(Camara

Las Palmas

GUiA PARA LA ELABORACION DEL
P1.AN DE EMPRESAS

Aprendiendo a emprender

eEL Plawn de Ewpresa

La chmara O al de comerelo, Industrio y Navegaclp
Leawn este material
t tewtmolp en wind Lmportamnte Laber de
récopilacidn, como un Lnstrumento de da a
enprendedores y tutores de centros de formacibn.

Camara

Las Palmas

Ver Pantalla: | ZoOm [¥

@ Siguiente

Plan de Empresa

COMENZAR >3

PLAN

DE EMPRESA

ABRIR PLAN >>

GUARDAR COMO ==

8 F ¢

Tha: 878 391 145 g
/ crg::innlicilnar'alp.us @fli“ﬂl"d ;’gx m *
A Las Palmas {

Tlm-l BZB 335 alﬂ ANARIAS FONDO S0CIAL EURDPED  Pacto por la Educacion
ducacién, La caited, compramiso de fodos
‘ Inicin

angelZcamaralp.es e

Dezaraliads par: AC P snzam)



(Camara

Laz Palmas

pacoror s Eoueacién  GObierno de Canarias FEDER

CAMARA DE COMERCIO INDUSTRIA Y NAVEGACION DE LAS PALMAS
CONSEJERIA DE EDUCACION, CULTURA Y DEPORTES DEL
GOBIERNO DE CANARIAS

GUIA PARA LA ELABORACION DEL
PLAN DE EMPRESA

Edita y Autor:
Camara de Industria, Comercio y Navegacion de Las Palmas

Coordina:

Departamento de Formacion
Formacion en Centros de Trabajo (FCT)
Angel Ramos (angel@camaralp.es)

Teléfono 928 385 810 » Fax 928 366 067

Realizacion:
Valentin Brito (vbrito@laformacion.com)



camara

Las Palmas

Tabla de contenido

1. PRESENTACION DEL
PROYECTO

1.1. Resumen del proyecto

1.2. Evolucién del proyecto: Origenes y
actualidad

1.2. Identificacion del promotor/es

1.4. Valoracion del proyecto

2. DEFINICION DEL
PRODUCTO O SERVICIO

2.1. Necesidades que satisface
2.2. Descripcion del producto o servicio
2.3. Comparacion con la oferta existente

3. ANALISIS DEL
MERCADO

3.1. Delimitacién del mercado
3.2. Factores de competitividad
3.3. Caracterizacion de la demanda

3.3.1. Segmentacion: Perfil del
consumidor

3.3.2. Demanda potencial y tendencias
3.3.3. Publico objetivo o mercado meta

3.4. Caracterizacion de la oferta

3.4.1. Estructura de la competencia
3.4.2. Dinamica competitiva

3.5. Valoracién del mercado: Amenazas y
Oportunidades

4. PLAN DE MARKETING

4.1. Estrategia de posicionamiento y
objetivo de mercado

4.2. Politica de producto

4.3. Politica de precios

4.4. Politica de distribucion

4.5. Politica de comunicacion

4.6. Sistema de informacion y control de
marketing

4.7. Sistema de satisfaccion del cliente

5. PLAN DE
OPERACIONES

5.1. Estrategia de operaciones
5.2. Descripcion del proceso productivo
5.3. Planificacién de la actividad

5.3.1. Produccion, operaciones y
capacidad
5.3.2. Aprovisionamientos

5.4. Infraestructuras
5.5. Costes de produccién

6. PLAN DE
ORGANIZACION Y
RECURSOS HUMANOS

6.1. Andlisis previo de necesidades y
capacidades

6.2. Organizacion funcional

6.3. Dimension y estructura de la plantilla
6.4. Politica de retribucion

6.5. Plan de contratacion

6.6. Plan de seleccién

6.7. Politica de motivacion

6.8. Plan de formacion

6.9. Plan de externalizacién de funciones
6.10. Seguridad e higiene

PAGINA - 1/ 147



7. ESTRUCTURA LEGAL
DE LA EMPRESA

7.1. Eleccion de la forma juridica de la
empresa

7.2. Tramites para la constitucion de la
empresa

7.3. Tramites administrativos

7.4. Obligaciones legales

8. PLAN ECONOMICO
FINANCIERO

8.1. Presupuesto de inversion y de
financiacion inicial: Localizacion y
ubicacion

8.2. Plan econémico: Cuenta de resultado
provisional

8.2.1. Prevision de ingresos
8.2.2. Prevision de compras y gastos
8.2.3. Cuenta de resultados previsional

8.3. Plan financiero: Balance previsional

8.3.1. Plan de inversion
8.3.2. Plan de financiacion
8.3.3. Balance previsional

8.4. Plan de tesoreria

8.5. Analisis econémico-financiero:
Ratios

8.6. Valoracion de resultados
economicos-financieros

9. PUESTA EN MARCHA
DEL LOCAL

9.1. Disposicion del punto de venta
9.2. Optimizacioén de escaparates

10. ANEXO

10. Informacién sobre creacioén de
empresas

10.2. Formacion sobre creacioén de
empresas

10.3. Financiacién y subvenciones
10.4. Viveros de empresa

10.5. Otra informacién de interés

PAGINA - 2/ 147



camara

Laz Palmas

Presentacion del Proyecto

E7 objetivo del Plan de Empresa es organizar y sistematizar la
informacion necesaria para completar el conociniento y descripcion
del negocio, tanto del conjunto del sector en el que se va a
desarrollar la actividad (informacion externa), como del proyecto

0 empresa individual (informacion interna).

n este documento se presentaran los aspectos mas relevantes
para la puesta en marcha del proyecto empresarial de la
empresa, para lo cual se desarrollara un analisis minucioso de
la oferta y la demanda existente en el mercado, asi como las

necesidades de sus clientes que esta empresa cubre.

A partir de los datos obtenidos de la caracterizacién de la oferta y
demanda, se han establecido planes detallados de marketing,
operaciones, organizacion, recursos humanos y financiacion con el
objeto de aprovechar la oportunidad de negocio identificada.

A continuacion vamos a presentar a modo de resumen algunos de los

datos mas importantes de este plan de empresa.

1.1. Resumen del proyecto

Este apartado resumira la informacién basica del documento del Plan de

Empresa. Detallandose la mision, objetivos, actividad, localizacion, forma juridica que

se va a adoptar, la agenda de constitucién asi como la
rentabilidad del presente proyecto. Con la presentacion
de estos datos se pretende mostrar la viabilidad
econémica y de mercado de la empresa.

Esta informacién permitira analizar oportunidades y
amenazas del entorno y fuerzas y debilidades de la
empresa, proyectar la evoluciéon del mercado y del
entorno y establecer los objetivos y las estrategias del
marketing mix.

Reflexione: ¢cual es la
actividad de la empresa,
los productos, la
localizacion, la inversion

y financiacién inicial, la
demanda, las ventas y
los gastos, los beneficios,
la rentabilidad del
negocio?
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Es importante definir con exactitud ya desde este momento la actividad a
desarrollar. A continuacién figura un resume los conceptos fundamentales del
presente apartado.

DATOS IDENTIFICATIVOS

Razén social \ N.LF. \

Forma Juridica

Domicilio social

Capital social

Relacion de socios % desembolsado
Nombre y apellidos o razén social

Objeto social

Mision: Es la declaracion del empresario/s sobte los productos y setvicios a comercializat en
el presente inmediato, a quiénes se les vendera (clientes), donde se vendera (ambito geografico)
y como vendera (ventajas competitivas y capacidades singulares). Ejemplo: La mision del negocio
de Formagral, S.A. es la formacion de buenos profesionales del sector
agricola y medio natural en el municipio.

Objetivos: Son las metas en términos cuantitativos que
establecen los empresarios a alcanzar en el corto, medio y largo
plazo. Ejemplos: Akanzar un volimen de ventas de 50 millones de
pesetas annal, una cuota de mercado del 10%, un beneficio de 15 millones
de pesetas annual, ef..

Visiéon: Es la proyeccion de la actividad de la empresa dentro
de tres o cinco afios. Qué productos se venderan entonces, a
qué clientes, en qué ambito geografico y cudles seran las
ventajas y capacidades que tendra la empresa para competir frente a la competencia. Ejemplo:
La mision del negocio de Formagral, S.A. es la formacion de buenos profesionales del sector agricola, medio

(tﬂm/, pesquero e industrial en la provincia. /
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Ficha n° 1.1. Resumen del Proyecto

Descripcién del proyecto

¢Cuadl es el nombre social y forma juridica de la empresa?

¢Cuales son los datos de localizacién (direccion, teléfono, fax, E-mail, pagina Web?
¢Cuaél es el capital social y como se distribuye el mismo?

(Cudl es el fin o causa principal para poner en funcionamiento este proyecto
empresarial?

¢Cudl es la misién del negocio (a qué se va a dedicar la empresa, su actividad
principal)?

¢Cuéles son los objetivos de la empresa a medio y largo plazo?

(Qué estrategia genérica se va seguir para alcanzar dichos objetivos (liderazgo en
costos, diferenciacién en tecnologia, diferenciaciéon a través de la calidad del
producto/servicio)?. Dicha estrategia debe alcanzar una ventaja competitiva que
permita a la empresa sobrevivir en el largo plazo.

Producto que se ofrece

;Qué productos y servicios la empresa va a ofrecer?
¢Cuadl sera el coste de elaborar los productos y de prestar los servicios?
¢A qué precios se va a vender cada producto y servicio?

Mercado a quien va dirigido el proyecto

(Qué cantidad de unidades de producto y servicio se prevé vender y qué cifra de
negocio representa?
¢Qué cuota de mercado prevé alcanzar la empresa? y ;cuando?
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Datos econémicos del proyecto

¢Cuédl es la inversion inicial del proyecto?

¢Cuél es la aportacion de los promotores con recursos propios y cudl la financiacion
con recursos ajenos?

¢Con qué otros recursos fisicos, humanos o tecnolégicos se cuenta para poner en
marcha el negocio?

¢Cuénto tiempo tendréd que pasar antes de que podamos recuperar la inversién?
¢Cual sera el beneficio de cada ejercicio durante el periodo de prevision?

¢Cual es la rentabilidad global del proyecto de empresa?

Evolucién del futuro de la empresa

¢Cuadl es la visién del negocio a medio/largo plazo (acceso a nuevos mercados,
desarrollo de nuevos productos, crecimiento de la empresa, cambio de forma
juridica..)?
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1.2. Evolucion del proyecto: Origenes y actualidad

Cuando el objetivo es presentar nuestro plan de
empresa a un inversor o a un socio, debemos
comentarle como surgi6é la idea de negocio y
cudles han sido los pasos y acciones realizadas,
asi como los recursos fisicos, tecnoldgicos,
financieros, etc. con los que contamos en el
momento presente.

Reflexione: Si presenta
I EGR e Ejemplo: Hace seis meses, uno de los cinco promotores

tercero éste deberia detectd el incremento en los precios de las viviendas en

conocer c6mo surgio la la region debido a la escasez de las mismas. En estos

LR NN EECEECIEURN  1110mentos la empresa cuenta con los conocimientos, los

CECDEREERUCIIICIN  contactos i parte de los recursos econdmicos necesarios
iUzl para afrontar el proyecto de empresa.

Ficha n° 1.2. Evolucion del proyecto: Origenes y actualidad

¢Coémo surgio6 la idea?

;Qué pasos se han llevado a cabo hasta la puesta en marcha?

(Qué problemas se han planteado y cudles sus posibles soluciones?
Sefiale los contactos realizados y las expectativas de apoyo previstas.
¢De qué forma le ayudaran a desarrollar el proyecto a buen término?
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1.3. Identificacion del promotor/es

En este apartado detallaremos informacién de
interés sobre el promotor o promotores de la
empresa y el equipo directivo:

Reflexione: Es preferible
crear empresas entre
profesionales antes que

* datos generales, con amigos o pareja. Ya
e formacion, gue en ocasiones, se
confunden las relaciones

e cxperiencia profesional, asi como, )
de trabajo.

e cualquier otro dato de interés.

Ficha n° 1.3. Identificacion del promotor/es

;Quiénes son los socios promotores? y ;cudl es su aportacién al proyecto?
(Quiénes formaran el equipo directivo de la empresa? y jcudl es la formacion
académica, experiencia profesional y motivaciéon de dicho equipo?
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1.4. Valoracion del proyecto

Todo Plan de Empresa tiene por objeto, ademas de
planificar y organizar la actividad de la empresa la de Reflexione: ¢sus

analizar la viabilidad de mercado, econémica y financiera [NSICIMCES GRS
distintos de los que ya

del proyecto empresarial. ,
existen en el mercado?;

Este apartado tiene por objeto resumen las conclusiones £ G250 EVTELND), GElE]
P p ) conclu es la novedad?; ;qué

realizadas en los diferentes apartados de la memorla. ventajas aportan?
Este es probablemente uno de los contenidos mas
importantes de nuestro plan de empresa.

Ficha n° 1.4. Valoracién del proyecto

(Cuales son las conclusiones del proyecto respecto a la valoraciéon de la
oportunidad de mercado y la posicion para competir?

¢;Cuéles son las conclusiones del proyecto respecto a la factibilidad técnica?

;Cuéles son las conclusiones del proyecto respecto a la valoracién econémica y
financiera?

Conclusién de la valoracién global del proyecto.

RESUMEN

e Realice un resumen ejecutivo con la informacién basica de su proyecto
empresarial; nombre, localizacién, forma juridica, actividad, prodctos,
mercado y clientes, inversiéon y financiacioén inicial, ingresos y gastos,
beneficio y rentabilidad esperada.

e Comente como surgié la idea del proyecto de empresa, asi como, los
pasos que se ha realizado hasta la fecha actual.

e Redacte un pequefio curriculo de cada uno de los promotores y
miembros del equipo directivo de la empresa.

e Realice una valoracién de la viabilidad comercial, técnica, econémica y
financiera del proyecto empresarial.
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Definicidon del Producto o
Servicio

El producto es el elemento esencial del mdrketing mix.

os elementos fundamentales del producto son: su calidad, sus
caracteristicas, marca, tipos de empaquetado y disefio y
servicios relacionados.

2.1. Necesidades que satisface

El mercado de un producto o servicio viene dado por el tipo
de personas o de grupos de personas dispuestas a convertir
dicho producto en una necesidad.

Es preciso, pues, conocer cual es la necesidad del consumidor
que pretende satisfacer el producto o servicio. Mas aun, deberfa
acotarse el tema afiadiendo cual es la necesidad que se pretende
cubrir y que ya no es cubierta por otro producto o servicio.

Piblico objetivo
Analice qué hace su producto o servicio por el cliente, es decir:

¢Qué necesidad resuelve?

¢Por qué, en qué momento y donde satisface esa necesidad?
e ¢Coémo se satisface la necesidad?

dilizacion ¢Qué necesidades no cubre el producto que se ofrece?

Para tener éxito, por tanto, en o | petedane: S0 e b
proyeCtO empresarlal (&) pICCISO empresas para

conocer cuales son las necesidades NI\ (SEI 2\ @ o] (o s D[N TR
Precio de los clientes para posteriormente [EeEUEIRITEI(RISERYENT(E
~—————— analizar que les motiva en su [RECEMCERelel(¢[VERCTIEY
Gama de consumo y poder ofrecérselo. Para [IEESIICESIEEEISILS
__:'i'::__ ello, hemos estudiado qué carencias dliznize.
Precio
‘--.._____.-ﬂ
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existe en el mercado y que supone una falta de un bien especifico y por el cual el
cliente potencial estarfa dispuesto a pagar una cierta cantidad de dinero.

La totalidad de las caracteristicas y elementos del producto/servicio debera estar
orientada a satisfacer las demandas del mercado, es decir, a complacer deseos de
los individuos que le integran; estos deseos actian como motivador de la acciéon
de compra. Los individuos buscarin en el mercado hasta satisfacer esas
necesidades, lo cual incluye componentes tanto de orden fisico como social o
psicolégico. Muchas de estas necesidades pueden ser suscitadas a través de
oportunas acciones de marketing mix.

Ficha n° 2.1. Necesidades que satisface

¢;Va a satisfacer el producto o servicio una necesidad existente?, en caso afirmativo
Jcual?

Si se trata de crear esa necesidad o si ya estd cubierta por otro producto o servicio
igual o similar producido por otras empresas competidoras, ;qué novedades o
ventajas competitivas (en precios, servicios, calidad, proceso de fabricacién,
producto final, etc.) aportara nuestro producto frente a otros similares existentes en
el mercado?,

;Cuél es la forma de que esa diferencia pueda ser percibida por nuestros potenciales
clientes?

2.2. Descripcion del producto o servicio

Para una empresa es importante conocer qué
AL Beneficios atributos, sobre el producto/servicio a
comercializar, tienen mayor relevancia para el
Precio consumidot. En este sentido, describa las lineas
de productos o servicios que ofrece y las
Forma de Gama de caracteristicas fundamentales de los mismos.
utilizacidon productos

Reflexione: El cliente
compra productos que
gue ademas de cubrir

Ademas de los atributos fisicos y funcionales es
preciso tener en cuenta los atributos psicologicos
que forman parte d('i los produc"co's o setvicios. sus necesidades le
Aspectos como la calidad y 'el SEAlCERER T  proporcionen beneficios:
muestran como elementos diferenciales en nuestro servicio posventa,
mercado. calidad, innovacion, ...
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Ficha n° 2.2. Descripcion del producto o servicio

Describa las cualidades fisicas, técnicas, de utilidad, valor afadido, ..etc. del
producto o servicio que va a ofrecer la empresa.

;Cuéles son los atributos especificos que le diferencian a los productos o servicios
similares que ya existen en el mercado? (incluir en su caso figuras, planos, mapas,
..etc.)

¢Qué cualidades tecnoldgicas y aspectos innovadores ofrece el producto o servicio?
;Cudl es el nivel de desarrollo del producto/servicio (disponible, en fase piloto,
..etc.)?

(Cual fue el origen del producto (creacién propia, licencia, copia, compra,
franquicia, etc.)?

;Qué grado de propiedad se tiene sobre el producto (patente, licencia, ..etc.).

2.3. Comparacion con la oferta existente

La intensificacion de la competencia en muchos
mercados hace necesario prestar cada vez mas
atencion a otros aspectos relacionados con la
competencia. Por ello, es importante conocer a
nuestros competidores y lo que ofrecen. De la
comparacién de nuestro producto/setvicio con la
oferta existente en el mercado, se pueden extraer las
siguientes conclusiones: las caracteristicas similares o
semejanzas con la oferta existente, asi como, las
ventajas competitivas frente a la competencia.

Compare sus productos-servicios con productos-servicios de la competencia.

Analice si las necesidades que pretenden satisfacer sus productos-servicios estan
ya satisfechas por otros productos-servicios.

Es conveniente que tengan elementos innovadores
que los diferencien de la competencia. Examine
este aspecto cuidadosamente y sea precavido si

Reflexione: ¢sus
productos-servicios son
distintos de los que ya

R R o ril quicre hacer algo demasiado original (es sumamente
en caso afirmativo, ;cual [issteNerlelo)N
es la novedad?; ¢qué
ventajas aportan?

Considere que si tiene ¢éxito, la competencia
reaccionara sacando productos similares, por ello
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planee la diferenciacion futura del producto o el desarrollo de nuevos productos.

Esta diferenciaciéon puede venir como consecuencia
de la naturaleza del producto o servicio que va a
realizar, del proceso que utilice en su elaboracion, de
la técnica de venta que aplique e incluso de otras
prestaciones que ofrezca-la garantia y el servicio
postventa son especialmente importantes para
determinados bienes-y para verificarlo debe analizar,
observar, estudiar y aprender de aquellos que
realizan actividades similares a la suya o bien venden
productos u ofrecen servicios sustitutivos de los suyos.

Piense que sus competidores ya estan en el mercado, y que muchas de sus
actuaciones en cuanto a productos, precio, distribucién y promocién, han pasado,
y estan pasando, dias el examen del mercado.

Si lo estima necesario, imiteles en aquello que hayan tenido éxito, pero tratando

de diferenciarse en algo; retina la maxima informacién que pueda sobre ellos y

estudie su posicionamiento, tanto desde el punto de vista de las funciones de uso

de sus productos o servicios, como desde el de su elaboraciéon fisica o
acondicionamiento, estudie su publicidad, sus productos
y sus estrategias, y piense que ellos estin trabajando
duramente por mantenerse en el mercado, lo que les
exige un esfuerzo para estar al dia y adaptarse
continuamente a los cambios, a fin de satisfacer,
conservar e incrementar una clientela cada vez mas
consciente del valor de intercambio de su dinero, de su
esfuerzo y de su tiempo.

Ficha n° 2.3. Comparacion con la oferta existente

;Qué similitudes observa entre los productos y servicios de la empresa, y los
existentes en el mercado?
(Qué diferencias observa entre los productos y servicios de la empresa, y los
existentes en el mercado?
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RESUMEN

¢ Identifique las necesidades del cliente que cubren su producto o servicio.

e Describa los productos y servicios que comercializa empresa, asi como,
los beneficios que proporciona al cliente.

e Compare sus productos y servicios con los de la competencia, es decir,
detalle las semejanzas y diferencias.
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Analisis del mercado

E/ obyetivo de este apartado es demostrar la viabilidad comercial
del proyecto. Para ello  es necesario determinar si existe una
oportunidad real de mercado para el producto o servicio descrito
en el apartado anterior.

I lj n primer lugar, definiremos el mercado al que va dirigida la oferta

comercial que se describe en este documento (delimitacion del

mercado) para continuar identificando las variables estructurales
del entorno que condicionan la competitividad de las empresas que
operan en el mercado (factores de competitividad del entorno).

En segundo lugar, se determinara el tamafio del mercado, sus
tendencias y el comportamiento de compra de los clientes
(caracterizacion de la demanda).

En tercer lugar, se analizara la posibilidad de obtener una cuota de
mercado que rentabilice la inversion del proyecto en base al tipo e
intensidad de la competencia existente en el ambito de mercado
definido (caractetizacion de la oferta).

Por ultimo, se compara la demanda potencial que se deriva de la
caractetizacién de la demanda, con el atractivo del mercado desde
el punto de vista de la oferta, para valorar la oportunidad de
mercado del proyecto.
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3.1. Delimitacion del mercado
¥ I T

3 _'T---t_!.-q‘."lb. =0

El producto o servicio que va a ofertar nuestra
empresa va a tener un mercado que es
g necesario localizar y cuantificar, con el fin de
% | conocer quiénes van a ser nuestros clientes, los
= productos similares que ya existen, sus
" caracteristicas, quiénes los producen y en qué
| cantidades. En otras palabras, conocer la oferta
y la demanda del mercado de referencia es

preciso caracterizar a nuestro cliente objetivo. Para ello vamos a emplear
diferentes criterios de segmentacion que nos ayuden a establecer el perfil del
cliente. A continuaciéon deberemos realizar una descripciéon del perfil del cliente
para cada segmento de mercado.

Reflexione: A pesar de la
globalizacién de la
economia, las PYMEs de

nueva creacion
comercializan durante los
primeros afos en el area
geografica mas proxima.

1. Establecer un ambito geografico. Dividir el
mercado en unidades geograficas, sobre las cuales
realizar un analisis posterior de las caracteristicas de
los clientes objetivo que se encuentran en esa area.
Algunos criterios para dividit dicho ambito
geografico pueden ser: por calles, barrios, zonas,
municipios, poblaciones, islas, regiones, paises,
continentes, etc.

Ficha n° 3.1. Delimitacion del mercado

;(Qué factores del entorno econdémico, politico, legal, sociolégico, cultural,
tecnoldgico, etc., pueden limitar o desarrollar la actividad de la empresa?

¢Cual es el tamafio de mercado total en unidades de producto o servicios y cifra de
negocio? ;Cual es la tasa de crecimiento del mercado?
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3.2. Factores de competitividad

Para ello debemos contar con la mayor .
informacién posible, disponiendo de datos
basicos sobre el mercado, por ejemplo a través
de entrevistas a personas relacionadas con el
sector de actividad, profesionales, proveedores,
distribuidores, posibles clientes, etc.,
describiendo las posibles aplicaciones del
producto asi como los motivos que impulsaran
a los clientes a compratlo y cudl es el tamafio de nuestro mercado.

Ademas debemos tener en cuenta que existen una serie de
variables que actian sobre el mercado y sobre la empresa; es lo
que se ha dado en llamar: entorno. El empresario no puede
controlar estas variables pero debe estar atento para poder
predecirlas, estudiarlas y adaptar la estrategia de nuestra empresa
a las nuevas necesidades o demandas de los clientes.

Factores
Ecolégicos

1. Definir los factotes del entorno. Son aquellos que la
empresa no puede controlar y afectan a su competitividad. La
clave se encuentra en las distintas habilidades de la empresa para
adaptarse a su evolucion. Algunos ejemplos tales como:

Factores socio-
demograficos

——— e La tecnologia.
FEl mercado laboral.

Facrzﬂs ¢
tecnoldgicos 4
—_— e Lademografia.
» - e [.a economia.
culturales e La competitividad.
'-#
e [asleyes.

2. Definir los factores del sector. Que estan en funcién de las caracteristicas y
naturaleza de las actividades que en €l se realizan. Algunos ejemplos tales como:

e La estructura de costes de la organizacion. ) )
Reflexione: Lo importe

o ) es competir en mercados
actividades productivas. donde la empresa tenga
e La capacidad para comercializar. una ventaja competitiva

e El grado de innovacion. SOSte”'blle en el largo
plazo.

e Ja eficiencia en la ejecuciéon en las

e FEl empleo de las tecnologias de la
informacién.
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Ficha n° 3.2. Factores de competitividad

;Cuéles son los factores claves de éxito en el sector y que pueden significar tanto
oportunidades como amenazas para la empresa (por ejemplo, precio, time-to-
market, calidad, disefio, dimensiones, novedad tecnolégica, respeto
medioambiental, agresividad comercial, duracién, imagen de marca, ....)?
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Posicién competitiva de la empresa

POSICION
COMPETITIVA

| PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION

COMUNICACION

1. DOMINANTE

2. SECUNDARIA

Muchos productos
con un margen
unico o muy
competitivo. Muy
distanciada de sus
competidotres. Se
considera un
modelo en su
sectof.

Los productos se
encuentran al
mismo nivel que
los mejores de su
gama. Amplia
variedad para la
mayorfa de las
necesidades del
cliente.

Sus precios
determinan el
nivel de todos los
demis
competidores
serios. Cuando
dichos precios
cambian, los de
los demas
también.

Los precios
pueden variar por
encima o por
debajo de los de
sus competidores
mas cercanos,
pero normalmente
dentro de una
franja estrecha.

Gran participacion
en todos los
canales. Algunos
canales pueden
pertenecetle.
Capacidad para
imponer las
condiciones del
canal.

Presencia patcial en
la mayorfa de los
canales; presencia
destacada en los
mas importantes.

Se espera con
expectaciéon
cualquiera de sus
declaraciones.
Normalmente estd
muy presente en los
medios. Todas sus
sugerencias se
aceptan
positivamente.

Presencia media.
Normalmente estan
incluidas en las
comparaciones de
los medios de
comunicacion.
Imagen respetable.
Se presta gran
atencion a sus

Hay margen para sugerencias.
fijar precios de
manera
estratégica.
3.ESPECIALIZADA | La mayoria de los | Puede imponer Probablemente Conocida y
productos son precios mas participa reconocida sobre
especialidades en | elevados en ampliamente en todo en un area
su sector. Lagunas | campos que alguno de los limitada de
en la gama. domina. Necesita | canales principales | especializacién. No
tener un margen | con presencia se encuentran en el
de precios en los | minima en los mismo grupo que
demas. Poco demas. los principales
margen de competidores.
flexibilidad.
4.. MENOR Gama de Debe oftrecer Sélo algunos Se conoce su
productos limitada. | precios ventajosos | canales le estan existencia, pero no
Oportunidades para permanecer | abiertos y su se tienen muy en
reducidas. Las en el mercado. patticipacién en los | cuenta sus
prestaciones en Los beneficios mismos es poco productos o
cuanto a la calidad | son mas importante. Poco | actividades. Bajo e
no sobrepasan la | suficientes que interés en adoptar | irregular nivel de
media. importantes. nuevos canales presencia.
salvo que ofrezca
grandes descuentos.
5. MARGINAL Pocos productos | Precios mas Lucha por Casi invisibles con

ofrecidos. Ninguna
especializacién
aparente.
Generalmente por
debajo de la
calidad media. No
se tienen muy en
cuenta.

reducidos que el
resto. Escasos
margenes.
Importantes
descuentos.
Efecto de rechazo
que sefala la baja
calidad de los
productos.

mantenetse en pie
en cualquier canal.

presencia casi nula,
o bien mala imagen
a causa de una mala
y excesiva
publicidad. Pocas
empresas destacadas
estarfan dispuestas a
asociarse con ella
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3.3. Caracterizacion de la demanda

La empresa reconoce la gran dificultad que
supone dirigir la oferta a toda la demanda
potencial, debido principalmente a las
diferentes necesidades, motivaciones,
caracteristicas personales y percepciones de los
consumidores.

Ademas, los recursos que podemos dedicar
para lograr la venta estan limitados, por lo que
es necesario conocer con exactitud las variables que caracterizan a nuestros
consumidores potenciales.

El objetivo de este apartado es cuantificar la demanda potencial del producto o
servicio e identificar y evaluar las tendencias de mercado que pueden tener una
mayor repercusion en el proyecto. Para ello se va a describir, en primer lugar, el
perfil de los clientes que constituyen el publico objetivo del proyecto. A
continuacién se analizara su comportamiento de compra con el fin de identificar
sus preferencias. Por ultimo, se presenta una estimacion del tamafio del mercado
y una prevision de la cuota que se espera alcanzar en el primer afio de vida del
proyecto.

3.3.1. Segmentacion: Perfil del consumidor

1. Segmentar el mercado. Slgglﬁca chv1(%1r Reflexione: La
el mercado en grupos diferenciados segin segmentacion se realiza

sus caracteristicas  especificas.  Existen para averiguar cuales
innumerables maneras de segmentar el son los grupos de
mercado. Las formulas mas basicas de RREENERNESNEIET0] Y
segmentacion son: establecer politicas de

marketing-mix distintas.

e Geografica: division del mercado por la ubicaciéon geografica de
los clientes - por paises, regiones, ciudades, etc.

¢ Demografica: division del mercado por las caracteristicas
demograficas de los clientes - edad, sexo, estado civil, numero de
hijos, etc.

e Socioecondmica: division del mercado por las caracteristicas
socioecondémicas de los clientes - clase social, nivel de estudios
poder adquisitivo, etc.

b

e DPsicografica: division del mercado por las caracteristicas
psicograficas de los clientes, sus comportamientos, habitos, estilos
de vida, etc..
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Cruzando las distintas variables de segmentacion, el empresario
identifica cuatro grandes segrentos de clientes:
Fodar .
Altos Ejacutives adquisitiva Comldq .
alto nagocins
Jubilados
Comida da
IMadiana adad dia laboral )
Trabapderas TFEI'IH]EI['D[‘ES
[
Fadar ) . | Jubilados
Jovanas Estudiantas adquisitiva e
el Estudiantes
edad Qcupacian poder actividad
adquisitivo

2. Identificar las necesidades de cada segmento. Una vez
identificados los distintos segmentos de nuestro mercado, podemos
analizar sus caracteristicas, sus comportamientos y sus habitos de
consumo. El objetivo es, en definitiva, identificar las necesidades
particulares de cada grupo.

El empresario debe ordenar los distintos segmentos que ha identificado
utilizando tres criterios:

e Flrendimiento de las ventas (la diferencia entre los costes y los
ingresos que genera un determinado segmento).

e FElvolumen de ventas que puede generar (medido por el numero
de clientes potenciales que tiene cada segmento).

e Fl potencial de crecimiento que tiene cada segmento de
mercado.

3. Establecer una estrategia comercial para cada segmento de
mercado. Existen tres tipos estandar de estrategia comercial:

e Competir por diferenciacién, ofreciendo productos mejores
que los competidores, ya sea por su calidad, imagen de marca,
lugar de distribucion, etc.

e Competir por precio (liderazgo en costes), ofreciendo
productos y servicios similares a los de los competidores, pero a
un menor precio.
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e Competir por nicho (focalizacién), ofreciendo productos y
servicios especificos a segmentos de clientes cuyas necesidades no
estén cubiertas por la oferta actual del mercado.

4. Definir una estrategia de marketing. En funcién de esta estrategia
comercial global, se define el plan de marketing, que gira en torno a cuatro
politicas fundamentales:

e Politica de producto

e Dolitica de precios

e Politica de promocién
e Dolitica de distribucion

Ficha n° 3.3.1. Segmentacion: Perfil del consumidor

¢(Cuales son los segmentos o nichos de mercado que ha elegido la empresa
para dirigir la venta de sus productos y servicios?

(Cudl es el perfil del consumidor de cada segmentos de mercado
especificos? ;Cudles son las necesidades y deseos del perfil del
consumidor de cada segmento?

3.3.2. Demanda potencial y tendencias

Conocida la necesidad que se pretende satisfacer es preciso cuantificar el
volumen del mercado.

Si el producto o servicio no es
nuevo, y existen ya productos o
servicios que satisfacen la misma
necesidad, puede evaluarse el
mercado real, es decir, el nimero de
productos que se venden al afio, la
cantidad total y su importe.

Si el producto es radicalmente nuevo, hay que buscar referencias de los
que venden productos sustitutivos, o de los que venden productos
parecidos o idénticos en otras provincias, regiones o paises.
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Para evaluar el atractivo de nuestro mercado

1. Estimar la demanda potencial. La
demanda de nuestra empresa es el volumen
total susceptible de ser comprado por un grupo de consumidores,
situados en el area geografica descrita en el apartado anterior, durante un
periodo de un afio.

En este sentido, la empresa ha de estimar la demanda potencial del
proyecto en unidades producto/setvicio, el

precio y la cifra de negocios. _
Reflexione: A veces no

2. Determinar la tendencia del mercado. contamos con

Por ultimo, considerando la evolucién informacion de las

previsible de los factores de competitividad ventas del sector pero

del entorno y teniendo en cuenta el perfil del plodgmos e_xt_rae(rj

publico objetivo podemos deducir cual es la conciusiones VISItan oa
. la competencia.

tendencia del mercado.

Ficha n° 3.3.2. Demanda potencial y tendencias

(Qué demanda potencial, en unidades de producto y cifra de negocio, tiene cada
segmento o nicho de mercado?

¢Cuadl es la evolucién de la demanda en cada segmento?

¢Es la demanda estacional o se mantiene regular a lo largo de todo el afio?
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3.3.3. Publico objetivo 0 mercado meta

1. Analizar las motivaciones de compra
del cliente. Motivaciones que afectan a los
distintos clientes (la moda, el interés
econémico, la comodidad, el afecto o
atractivo de las cosas o personas, la
seguridad y el orgullo entendido como
ostentacion o emulacion), es decir, el porqué
de sus compras, el como y cuindo toman
sus decisiones de adquirit un producto, y
dénde y cuanto compran.

Hay compradores innovadores, abiertos a los nuevos producto vy
tecnologias; otros emuladores, o bien seguidores, mas lentos en
reaccionar; finalmente, existe un nuicleo conservador, fiel a sus habitos y
costumbres.

2. Establecer el proceso de toma de decisiones. Las personas primero
se informan, después
contactan y por ultimo El iniciador
adquieren y, segun sea el

Lo ————
"peso" econémico del

1 Los que Otras

ien con r
bien co espec/to a sus e cian e
rentas, tomaran una las del

comprador

decision mas mediata,
sopesando el riesgo de la

compra o bien actuando et
por  impulso,  pero
siempre valorando la
confianza que el producto les ofrece, su precio y su imagen, valoracion
que puede ser individual o mediatizada por recomendaciones o
influencias.

Reflexione: En el proceso

3. Describir el comportamiento de de compra de un
producto, generalmente,
compra.  Normalmente, cuando el . ; ,
. : intervienen varias
producto/setvicio es nuevo para el cliente,

- ; personas. Conocer qué
¢ste recorrerd todas las etapas del proceso de RIS PR PRI

compra. Esto repercutira probablemente en puede ayudarnos a
el periodo de maduracion de la venta. realizar la venta.

4. Detallar el comportamiento de compra.
{ Por dltimo, pensamos que es imprescindible
| determinar por qué compra el cliente, es
decir, determinar los  criterios  que
condicionan las decisiones de compra del
publico objetivo. Dichos criterios determinan
las preferencias de los clientes entre los
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distintos productos o servicios y constituyen el punto de partida de la
politica comercial que nos proponemos desarrollar para llegar al mercado.

Los atributos de compra que mas valora nuestro publico objetivo en sus
decisiones de compra son: el precio, la flexibilidad, el plazo.

Tipos de consumidores

Ante la innovacién y desarrollo de nuevos productos nos encontramos distintos tipos de
consumidores en funcién del tiempo que transcurre en aceptar y comprar los mismos:

Innovators: son las personas que adoptan nuevas ideas antes que el resto de las personas
de su entorno social. Son los pioneros, los que se atriesgan en probat cosas nuevas. Suelen
representar entre un 2% y un 3% de su segmento.

Early adopters: toman iniciativas a probar nuevos productos pero son mas precavidos
que los innovadores. Normalmente son los lideres de opinién de su entorno. Representan
entre un 12% y un 13%.

Early majority: es un grupo que adopta nuevas ideas pero tras haberlas madurado,
aunque antes que la media. No suelen ser lideres de opinién, y vienen a representar un
34% de los consumidores.

Late majority: son escépticos, adoptan la innovacién sélo después de que la mayotfa lo
haya hecho. Representan también el 34% de los consumidores.

Laggards: son un grupo reacio al cambio, tradicionales, que adoptan la innovacién sélo
cuando viene impuesta por la tradicion en si misma. Representan el 16%
aproximadamente.

Early majority «*9**«, Late majarity

{349 = (3%
._.‘ I ._..
Early adopters o7 I T,
(13-14%0 .« : R
S ! i
Innovators .+ I i i Or,, °
(2-3%) Lat* _ ; :
o] i i !

. : :
- . _ o -
ot | : i | .
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Ficha n° 3.3.3. Pablico objetivo o mercado meta

¢Cuél es su publico objetivo?, es decir, jen qué nichos de mercado la empresa
se va a posicionar y ofrecer sus producto y servicios?. La eleccién de los nichos
de mercado que formaran el puablico objetivo dependera de la demanda
potencial del nicho, de la cifra de negocio que represente, de la rentabilidad,
etc.

;Cuales son las motivaciones de compra que afectan a cada perfil del
consumidor del publico objetivo (la moda, el interés econémico, la comodidad,
el afecto o atractivo de las cosas o personas, la seguridad y el orgullo entendido
como ostentacién o emulacién), es decir, el porqué de sus compras, el como y
cudndo toman sus decisiones de adquirir un producto, dénde y cuanto
compran?

¢Cudl es el proceso de compra (se informan, después contactan y por tltimo
adquieren y, segtn sea el "peso" econémico del bien con respecto a sus rentas,
tomaran una decisién mas mediata).

(Cudl es comportamiento y conducta del perfil de consumidor de cada
segmento o nicho en el proceso de compra?, es decir, jcudl es el grado de
conocimiento del producto, percepciones, actitudes y motivaciones del
consumidor?.

;Cuales son los atributos en la compra (precio, imagen de empresa, marca,
plazos de entrega, proximidad al proveedor, calidad, gama, servicio al cliente,
financiacién, visitas comerciales, presiéon promocional, fiabilidad, contacto
personal, acuerdos a largo plazo, etc.)?

3.4. Caracterizacion de la oferta

Después de haber evaluado el atractivo intrinseco del segmento de mercado al
que nos vamos a dirigir, el siguiente nivel de analisis es determinar cual es la
dinamica competitiva del sector y evaluar las ventajas competitivas que los
competidores existentes

o potenciales tienen o Amenaza de
entrada de nuevos

pueden tener. competidores
El simple hecho de una I

: Poder de
demz.lr.lda atrac.tlva no es T PRSI
requisito suficiente para s snlafeianhi Sector por

. Agent
hacer  atractivo  un gentes -

determinado mercado.

Es relativamente comuin Grado de rivalidad
existente en el
el €aso en que sector

determinados
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segmentos de mercado resultan muy atractivos desde el punto de vista de la
demanda, pero la ventaja competitiva de los que ya participan en el mercado o de
aquellas empresas que amenazan con entrar determinan que pierda su atractivo.
Por ello vamos a describir el tipo de competencia que existe entre las empresas de
nuestro sector de actividad (estructura de la competencia). A continuacion
analizaremos la dindmica de comportamiento entre los agentes del mercado
(clientes, proveedores, gobierno, competencia actual, competencia potencial y
productos sustitutivos), para valorar el poder relativo de cada uno de ellos y
determinar las posibilidades del proyecto para competir con éxito en dicho
contexto.

3.4.1. Estructura de la competencia

1. Describir el perfil de las empresas competidoras. La competencia de
nuestra empresa esta conformada por aquellas que tienen el mismo publico
objetivo y que utilizan una estrategia similar a la nuestra. A la hora de
analizar a un competidor hay que considerar aspectos como los siguientes:

e Los segmentos del mercado que alcanza.

e Tiempo que lleva en el mercado, su nivel de éxito y qué
estrategias de marketing le han permitido alcanzar dicho éxito.

e Sus politicas de precios, producto, distribucién y promocion.

Aunque parezca paraddjico, el iniciar un

negocio sin competencia resulta muchas veces

mas arriesgado que empezar enfrentindose a

sus puntos fuertes y la existencia de competidores. Cuando otros

AR e caeel s¢ han abierto camino en un sector

oportunidades del determinado, el que llega después tiene mucho

mercado. camino trillado. Ademas puede comparar,

analizar, las ventajas e inconvenientes que

tiene el negocio del vecino, sus estrategias de éxito, sus puntos débiles, etc.,
y salir al mercado ofreciendo algo mejor y mas competitivo.

Reflexione: Es
importante conocer a
nuestros competidores,

Grado de
concentracion del
sector

Tasa de I
crecimiento del
sector

Competidores
Directos

Importancia de las
barreras de salida

Grado de
diferenciacion del
producto o servicio
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Es importante saber elegir a los competidores. Es decir, determinar a cual o
cudles de ellos se va a enfrentar. Desde este punto de vista, abrir un
negocio constituye una contienda. El objetivo no es destruir al contrario,
pero si arrebatarle cuota de mercado.

Optar por enfrentarse al competidor mas débil no suele traer resultados
positivos. Funciona mejor tomar en consideracion al mas fuerte, al mejor,
ya que asi se peleara-se consiga o no-por llegar a ser los primeros, los
mejores.

2. Identificar la intensidad o rivalidad de la competencia en el sector.
A continuacién vamos a analizar el ciclo de vida del producto, el numero
de competidores que existe y el nivel de diferenciaciéon que podemos
encontrar entre la oferta existente para determinar la intensidad o nivel de
rivalidad de la competencia.

e Ciclo de vida del producto. El punto en el que se encuentre el
producto dentro de su ciclo de vida va a tener importantes
implicaciones en la estrategia adoptada: fases desarrollo, introduccion,
crecimiento, madurez y declive.

=}
S ventas
7] at “
E 5
] . .
a - .~
- A
w i. .-.
5
=4 - a-.
g _.‘. beneficie LR
e — |
o e P
der - e ™ —
I+D .“.-" e b I
—
Intraduccidn Crecimiento Madurez Saturacidn  Declive
Evolucion en el tiempo

e Numero de competidores. Las ventas son bajas por lo que es
fundamental la promocién y un desarrollo y puesta en el mercado
rapido. Los clientes no conocen nuestra oferta o no se atreven a
comprar todavia. De momento, el numero de competidores es
reducido y poco diferenciado por lo que el mercado estd muy
concentrado siendo la rivalidad entre las empresas moderada.
Pensamos las barreras de entrada en el sector son previsiblemente
bajas, debido principalmente a la reducida inversiéon inicial y
accesibilidad a la tecnologfa.
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Ficha n° 3.4.1. Estructura de la competencia

(Cudl es el namero, estructura, organizacion geografica y cuotas de
mercado de empresas competidoras actuales?

¢(Cuadles son las caracteristicas de las empresas competidoras actuales en
términos de analisis de sus objetivos, lineas de producto, precios,
publicidad y promociones, canales de distribucién, recursos humanos y
financieros?.

¢(Cuadl es el namero, estructura, organizacion geografica y caracteristicas de
las empresas de competencia indirecta con productos sustitutivos a los
nuestros?

3.4.2. Dinamica competitiva

En este apartado se va a analizar la dinamica de relaciones que existe entre
los agentes o fuerzas del mercado. Para ello se determinara la amenaza de
la competencia potencial, la relevancia de la accién gubernamental, el
poder de clientes y proveedores y la facilidad o dificultad para salir

del mercado.
Reflexione: Antes de

Una vez identificada la intensidad o rivalidad crear el negocio
de la competencia y los factores que debemos evaluar los
determinan la dinamica competitiva, nos competidores
permitiran valorar el atractivo del ambito de potenciales, los

mercado  seleccionado, en base a las [ESUSEEUEESETSITHIEE]
posibilidades de alcanzar una posiciéon que los nuestros, el poder de

garantice una rentabilidad adecuada para el |IEEEEadk de clientes y
proyecto proveedores.
yecto.

1. Analizar la amenaza de la competencia potencial. Este fenémeno
depende de la relevancia de las barreras de entrada y de la existencia de
productos o servicios sustitutivos, las economias de escala, la diferenciacion
del producto, la identificacién de marcas concretas por los clientes, los
costes de cambio, los requisitos de capital, la curva de aprendizaje, etcétera.

Cuanto mayores sean las barreras de entrada, y menor sea el riesgo de que
aparezcan otros productos sustitutivos, menor sera la competencia
potencial del proyecto y mayor, por tanto, su atractivo de mercado.
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Economias de
escala

Importancia de las
inversiones
iniciales

Competidores

Potenciales

Politica
gubernamental

Acceso acanales de
distribucidn

2. Analizar el poder de los proveedores. El poder negociador de los
proveedores reside en la posibilidad que estos tengan de aumentar los
precios de sus entregas, reducir la calidad o suministrar tarde o en
cantidades diferentes de las solicitadas a sus clientes.

Grado de
concentracidn de
los proveedores

Grado de
diferenciacion del

producto o servicio Proveedores

Jr
Importancia de los

costes de cambio
para el proveedor

3. Analizar el poder de los clientes. Continuando con el analisis
realizado hasta el momento se ha prestado especial atenciéon a algunas
caracteristicas de nuestros clientes, que nos indiquen su poder de
negociacion. Los clientes pueden influir en la rentabilidad potencial de una
actividad en la medida en la que sean capaces de forzar bajadas de precios,
condiciones mas favorables, exigir servicios mas amplios, etcétera.

Grado de
concentracion de
los consumidores

Sustibilidad de los
productos o

SIS Clientes

Grado de
informacion de los
consumidores
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4. Analizar de los productos sustitutivos. Los productos sustitutivos son
aquellos ofertados por otras empresas en el mercado que desempefien una
funcion similar a la nuestra para el mismo grupo de consumidores al que se
dirigira la empresa. Suponen una amenaza constante que puede acentuarse
por cambios en el entorno, como variaciones en el precio o la calidad.

Precio relativo de
los sustitutivos

Costes de cambio
para el consumidor

Competidores
Indirectos

5. Analizar la facilidad o dificultad para salir del mercado. En la
medida en que las barreras de salida de la industria sean mayores, muchas
empresas estaran dispuestas a continuar, en la medida en que sean capaces
de cubrir sus costes variables y solo una parte de los fijos. Tal circunstancia
repercutirfa sobre los precios de la industria y en consecuencia sobre la
intensidad de la competencia.

Ficha n° 3.4.2. Dinamica competitiva

(Qué amenaza representa la competencia potencial?

¢Cuadl es el namero, caracteristicas, estructura y poder de negociacién de
los proveedores?

¢(Cuadl es el namero, caracteristicas, estructura y poder de negociacién de
los distribuidores?

¢Cual es poder de negociacién de los clientes?

¢Cuadl es la relevancia de la accién gubernamental?

¢Qué facilidad o dificultad existe para salir del mercado?
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3.5. Valoracion del mercado: Amenazasy
Oportunidades

Después de haber evaluado el atractivo de la
demanda y analizar la dindmica competitiva del
sector debemos realizar un analisis de las
debilidades-amenazas-fortalezas-oportunidades
(DAFO) del proyecto con el objetivo de definir la
ventaja competitiva sostenible en el largo plazo.

1. Analizar las oportunidades del proyecto. Algunos ejemplos;

e entrar en nuevos mercados o segmentos,
e atender a grupos adicionales de clientes,

e ampliacion de la cartera de productos para satisfacer nuevas
necesidades de los clientes,

e crecimiento rapido del mercado,
e diversificacion de productos relacionados,
e climinacion de barreras comerciales en mercados exteriores atractivos.

2. Analizar las amenazas del proyecto. Algunos ejemplos;

entrada de nuevos competidores con costes mas bajos,
e incremento en las ventas de los productos sustitutivos,

e crecimiento lento del mercado, cambio en las necesidades y gustos de
los consumidores,

e incremento de barreras y requisitos reglamentarios costosos,
e creciente poder de negociacion de clientes y/o proveedores.

3. Analizar los puntos fuertes de la empresa. Algunos ejemplos;

capacidades en actividades clave, recursos financieros adecuados,
e habilidades y recursos tecnolégicos superiores,

[}
propiedad de la tecnologia principal, e Al T
oportunidades y
e importante programa I+D, amenazas del sector y la
e buena imagen en los consumidores, competencia, asi como
los puntos fuertes y
débiles de la empresa

® ventajas en costes,

e lider en el mercado,
e capacidad directiva.
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4. Analizar los puntos débiles de la empresa. Algunos ejemplos;

e 1o hay direccion estratégica clara,

e incapacidad para financiar los cambios necesarios en la estrategia,

e atraso en [+D,

e rentabilidad inferior a la media,

e débil imagen en el mercado, cartera de productos limitada,

e instalaciones obsoletas,

e red de distribuciéon débil o sistemas ineficientes - exceso de problemas
operativos internos.

Amenazas Oportunidades
4,Como usar las Pri
Fortalezas I'II"ICIPQIG‘S
fortalezas para posibilidades
defenderse?
Alto nivel ‘Dejar pmmemm
Debilidades de riesgo estas oporunidades ;
a otros? |
|

Ficha n° 3.5. Valoracién del mercado: Amenazas y Oportunidades

;Qué oportunidades, amenazas, puntos fuertes y débiles tiene el proyecto? ;Cual es
la valoracién global del proyecto empresarial?

RESUMEN

e [a herramienta DAFO nos permite analizar las oportunidades y amenazas
del sector y competencia, y los puntos fuertes y débiles de la empresa.
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(Camara

Laz Palmas

Plan de marketing
E/ desarrollo de un Plan de Marketing para un proyecto de

emipresa e revela como elemento indispensable en el proceso de
Planificacion y distribucion del intercanbio de bienes.

I |T n base a la deteccion de necesidades de los distintos grupos de

individuos de empresa, el Plan de Marketing establece el

modo de despertar el deseo de forma que los consumidores
potenciales se sientan atraidos por la oferta que la empresa va a
poner en el mercado.

El objetivo es lograr la venta influyendo sobre los criterios de
seleccion de los individuos utilizando vatiables como la promocion,
el precio, el producto o la distribucion, logrando satisfacer las

necesidades de los clientes. |

Producto

1b 8

B s~
~~

Comunicaciones
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4.1. Estrategia de posicionamiento y objetivo de
mercado

5 Entre los productos del mercado normalmente existe
d 2algtin tipo de diferencia en alguno de sus atributos. Por
ello, la empresa debe promover aquellas caracteristicas
| que distingan y que interesen mas a nuestros clientes,
4 para lo cual serd preciso implementar una estrategia de
posicionamiento centrada en el publico objetivo.

1. Definir una estrategia de posicionamiento. La
estrategia de posicionamiento consiste en decidir la
4 imagen con que la empresa desea ser identificada por su
publico objetivo. Nosotros vamos a establecer a
i o continuacion las variables comerciales que van a

articular el resto de politicas que integraran el plan de

i Reflexione: La empresa
marketing. debe promover la

Los atributos que vamos a resaltar y sobre los que va diferenciacion de

a girar la estrategia de marketing son el producto, el
precio, la calidad, la imagen.

aquellos atributos que le
interesen mas a nuestro
cliente con el objeto de
Las razones que justifican la seleccion de estas diferenciarnos.
variables de posicionamiento son las siguientes:

e Condicionan el comportamiento de compra del puablico objetivo en
cuanto que constituyen atributos de compra del producto.

e Tacilita la diferenciacién con respecto a la competencia.

e A partir de ellas se pueden desarrollar ventajas competitivas sostenibles
por estar ligadas a puntos fuertes del negocio.

2. Establecer el objetivo de mercado (demanda y volumen pmssee
de ventas). En base al posicionamiento elegido, la dinamica 8
competitiva y la demanda de mercado, hemos de realizar una =
estimacion del volumen de ventas en unidades fisicas vy
monetarias para un periodo de 3 afios de acuerdo al entorno de
marketing previsto.

3. Determinar las condiciones de venta. Se ha de
determinar el crédito a nuestros clientes, es decir, el plazo de
tiempo (dfas) que transcurre desde el primer contacto del
posible comprador, aunque soélo sea para busqueda de
informacién, hasta que efectivamente se efectia la venta, as{ como, los gastos
comerciales en los que se incurre.

PAGINA - 35/ 147



Ficha n° 4.1. Estrategia de posicionamiento y objetivo de mercado

¢Cual es el objetivo de mercado de cada segmento o nicho de mercado?

(Cudl es la estrategia de posicionamiento en cada segmento de mercado en
términos de producto, precio, comunicacién y distribucion?.

;Cual es el crédito a clientes?

4.2. Politica de producto

1. Describir cada producto y sus elementos. El producto es el elemento
esencial del marketing mix. Los productos pueden ser:

e Industriales pueden ser finales (bienes
producidos que sirven para producir
otros bienes: edificios, maquinaria,
bienes de equipo, etc.) o intermedios
(bienes producidos que sirven para
formar parte de otros bienes: piezas,
componentes, etc.).

¢ Consumo también pueden ser finales
(dirigidos al consumidor doméstico) o
intermedios (dirigidos al consumidor
industrial).

En cuanto a los servicios, pueden ser:

e Empresariales (sus * Packaging! * Servicios de Apoyo:
clientes son ®  Etiquetado *  Componentes
ional
empresas). ®  Preco zﬁiﬂim;f:;
: *Parbe Fisica del
e Personales (sus ¢  Calidad Priidiickay *  Instrucciones de
. L] & o
clientes son personas). E”";:sle ¥ » Disefio uso
embal aje «  Caracheristicas ®  Garantia de
®  La Marca entreqa
® s Imnsgen 4 ® Reparacién y
Corporativa rnantenirniento
® Otroz zservicios
relacicnados
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Sus elementos fundamentales son:

e su calidad,

® sus caracteristicas,

® marca,

e tipos de empaquetado y disefio y
® servicios relacionados.

2. Comparar el producto con la oferta existente (semejanzas y diferencias).
Compare sus productos-servicios con productos-servicios de la competencia.
Analice si las necesidades que pretenden satisfacer sus productos-servicios estan
ya satisfechas por otros productos-servicios.

La totalidad de estos elementos diferenciadores del producto o servicio deberan
estar orientados a satisfacer las demandas del mercado, es decir, a complacer
deseos de los individuos que le integran; estos deseos actian como motivador de
la accién de compra. Los individuos buscaran en el mercado hasta satisfacer esas
necesidades, lo cual incluye componentes tanto de orden fisico como social o
psicolégico. Muchas de estas necesidades pueden ser suscitadas a través de
oportunas acciones de marketing mix.
Reflexione: ¢sus

Es conveniente que tengan elementos innovadores productos-servicios son
que los diferencien de la competencia. Examine este distintos de los que ya
aspecto cuidadosamente y sea precavido si quiere existen en el mercado?;

hacer algo demasiado original (es sumamente [ECURESUREUIGIEITRAIC]
arriesgado) es la novedad?; ;que

ventajas aportan?

Considere que si tiene éxito, la competencia reaccionard sacando productos
similares, por ello planee la diferenciaciéon futura del producto o el desarrollo de
nuevos productos.

Esta diferenciacion puede venir como consecuencia de la naturaleza del producto
o servicio que va a realizar, del proceso que utilice en su elaboracién, de la técnica
de venta que aplique e incluso de otras prestaciones que ofrezca-la garantia y el
servicio postventa son especialmente importantes para determinados bienes-y
para verificarlo debe analizar, observar, estudiar y aprender de aquellos que
realizan actividades similares a la suya o bien venden productos u ofrecen
servicios sustitutivos de los suyos.

Piense que sus competidores ya estan en el
mercado, y que muchas de sus actuaciones en
cuanto a productos, precio, distribucion y
promocion, han pasado, y estan pasando, dias
el examen del mercado.

Si lo estima necesario, imiteles en aquello que
hayan tenido éxito, pero tratando de diferenciarse en algo; reina la maxima

PAGINA - 37 / 147



informacién que pueda sobre ellos y estudie su posicionamiento, tanto desde el
punto de vista de las funciones de uso de sus productos o servicios, como desde
el de su elaboracién fisica o acondicionamiento, estudie su publicidad, sus
productos y sus estrategias, y piense que ellos estan trabajando duramente por
mantenerse en el mercado, lo que les exige un esfuerzo para estar al dia y
adaptarse continuamente a los cambios, a fin de satisfacer, conservar e
incrementar una clientela cada vez mas consciente del valor de intercambio de su
dinero, de su esfuerzo y de su tiempo.

3. Describir los articulos y las lineas de productos o servicios. Se ha de
agrupar los productos y servicios que la empresa ofrece en lineas y gamas.

e Articulo o referencia. Version especifica de un producto que tiene unas
caracteristicas propias en el catalogo del establecimiento (modelo, talla,
color, etc.), de forma que un articulo o referencia pueda tener mas de un
producto y no al contrario.

e Linea de productos. Grupo de productos muy relacionados, bien
porque satisfacen un mismo tipo de necesidades, porque se
complementan o porque van dirigidos al mismo tipo de cliente.

4. Definir el surtido

El surtido es el conjunto de articulos y lineas de producto que se ponen a la venta
en el establecimiento.

Asf mismo, se suele analizar el surtido de productos entorno a dos dimensiones:

e La amplitud, que mide el numero de lineas de producto que dispone una
empresa, de forma que un surtido sera amplio cuando se componga de un
nimero  elevado de
lineas, y estrecho cuando
est¢ compuesto  por
pocas lineas.

Prolundidad.
Alta Baja

Ampl o]
Alta |Amplio y profundo plio y poco

. - profundo
e La profundidad, que |=
mide el ndmero de 'E-
articulos diferentes e
. 4 d d qu < Baia Estrechoy Esirecho y poco
existen dentro de una | profundo profundo

misma linea de
productos. De forma
que una linea sera profunda cuando tenga un numero elevado de
articulos, y poco profunda cuando no sea asi.
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Cada tipo de surtido conlleva una serie de ventajas e inconvenientes para el
establecimiento:

Surtido amplio y profundo: Es aquel que tiene muchas lineas de
producto distintas y cada linea tiene varios articulos o referencias.

Surtido amplio y poco profundo: Consiste en un surtido con muchas
lineas de producto distintas, pero cada linea tiene pocos articulos o
referencias.

Surtido estrecho y profundo (comercio especializado): Se compone
de pocas lineas de producto distintas, pero cada linea tiene muchos
articulos o referencias.

Surtido estrecho y poco profundo: Tienes pocas lineas de producto
distintas y cada linea tiene pocos articulos o referencias.

5. Establecer las estrategias en funcion del Ciclo de vida del producto

Estudiar el ciclo de vida de un producto determinado ayuda a tomar la decision
de incluirlo o no en el surtido del negocio, ya que mediante este analisis puede
evaluar el potencial de ventas maximo y la amplitud del periodo de ventas del
producto.

Se pueden distinguir cuatro fases o etapas distintas:

Etapa 1: EMERGENTE.

Esta etapa se inicia cuando un producto nuevo se presenta por primera
vez en el mercado.

Etapa 2: CRECIMIENTO.

La demanda se empieza a acelerar y el volumen de ventas se expansiona
rapidamente. Podrfa llamarse también la etapa del "despegue”.

Etapa 3: MADUREZ.

Se nivela la Demanda y, en general, los volimenes crecen por las
reposiciones de productos y por la creacion de nuevas familias.

Etapa 4: DECLIVE.

El producto empieza a perder su atractivo para los consumidores y las
ventas disminuyen visiblemente.
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Graficamente el ciclo de vida del producto se representa de la siguiente forma:

Mladurez

Crecimienito

Declive
Introduccion

Ventas totales

Tiempo

Excepciones al ciclo de vida del producto clasico

Existen una serie de productos que se comportan de forma distinta al ciclo de
vida expuesto:

e Producto estrella: Es un producto que alcanza un gran volumen de ventas
durante un periodo de tiempo considerable. Es un producto incorporado en el
surtido para atraer a los clientes al punto de venta y se coloca en éste de tal
forma que se maximice el recorrido.

¢ Producto pasajero: Es un producto de moda que alcanza un gran volumen de
ventas pero solo durante un corto periodo de tiempo. Por este motivo, se debe
tener especial cuidado en la reposiciéon del mismo.

e Producto de temporada: Es un producto que se vende unicamente en
determinadas temporadas de forma ciclica.

e Producto fracasado: Es un producto que no llega a alcanzar el éxito esperado.
Este producto suele desaparecer del mercado en su fase de introduccién.
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0 de da de od 0
Emergente Crecimiento Madurez Declive
Estrategia Establecer Mercado Penetracién en el Defender posicién y Preparacion para la
mercado vigilar competencia renovacion
Inversion Fuerte en 1+D, Fuerte en ampliacion Diversificacion de Nula
ingenierfa y comercial de capacidad productos y ampliacién
productiva de volumen
Produccién | Bajaya precio clevado Fuerte aumento de Alta, con reduccién de Bajando y con
volumen y disminucién costes al minimo tendencia a desaparecer
de costes
Competencia Poco importante Pocos competidores Muchos competidores, Disminuyendo en
pero muy agtesivos en | luchando por precioy | numero y saliendo los
marketing por pequefios nichos mas débiles
Distribucion Selectiva Intensiva Intensiva. Atencién a la Selectiva,
logistica y los stocks desapareciendo
paulatinamente
Publicidad Dirigida a primeros Dirigida a los Focalizada en buscar la Enfasis en el precio
usuarios. Despertar el | segmentos objetivos de diferenciacion del
intererés de mercado producto
distribuidores
Promocion Fuerte. Muestreos. Moderada Fuerte para ganar Minima, y enfocada a
Captacion de nuevos distribuidores eliminar stocks
informacién sobre
impacto del nuevo
producto
Precios Alto, dirigido a Alto pero bajando. Precios “de guerra” Bajos pero cubriendo
consumidores de alto Atencién a la costes
poder adquisitivo competencia
Beneficios Insignificante e incluso | Elevados debido a los Disminuyendo por la Vigilar para que no

negativo por la fuerte
amortizacion de costes

altos precios y el
crecimiento de la
demanda

accién de la
competencia

sean negativos por
disminucién de precio
y volumen

Ficha n° 4.2. Politica de producto

Describa la politica de producto en términos de:

Caracteristicas técnico funcionales de los productos y servicios (;qué son,
como estan integrados, qué hacen, para qué sirven?)
Detalle la amplitud y profundidad de la linea de productos y servicios.
Servicios relacionados con el producto.
Presentacion, empaquetado, etiquetado, tamafo, formatos, colores, etcétera.
Marcas, submarcas, nombres de los productos y servicios.
Creacién y desarrollo de nuevos productos.

Presentacion, embalaje, nombre, garantia, servicio posventa.

PAGINA - 41/ 147




4.3. Politica de precios

1. Seleccionar el criterio o criterios de fijacion de precios. En este contenido
se detallaran los principales atributos del precio como variable tactica del
Marketing y los aspectos que se deben considerar a la hora de fijar los precios,
entre los que incluimos:

El analisis de los costes. Se debe calcular el coste unitario para poder
saber cuanto cuesta un determinado producto a la hora de fijar el precio,
para asi estudiar el margen que se puede obtener por él. Los costes
directos que son aquellos costes imputables directamente a los productos
(costes de materias primas, personal) mas los costes indirectos que no
son directamente imputables a los productos y que se establece a cada
producto el gasto proporcional en funcién por ejemplo del espacio que
ocupa en almacén.

Coste
4 Ingresos por ventas » total
Area de /
INGRESOS Beneficios
Y COSTES o
(euros)
Punto
Muerto
A Area de Costes
Variables

Area de //

pérdidas Area de Costes Fijos

v

VOLUMEN DE VENTAS (unidades)

La demanda Para estudiar este enfoque se utiliza el concepto de
Elasticidad, que mide la sensibilidad a los precios por parte de los
consumidores. Al analizar la elasticidad precio de la demanda se puede
dar respuesta a preguntas interesantes como:

0 ¢Los clientes modificaran considerablemente su actitud de
compra si modifico los precios?

0 Por el contrario, gseguiran comprando mis productos porque no
son demasiado sensibles al precio?

La elasticidad varfa en funcién del tipo de producto, de la existencia o no
de productos sustitutivos, de la estructura del mercado, del segmento de
consumidores al que se dirija, etc.
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La férmula para calcular la elasticidad es la siguiente:

& — o
(i
A=
Ff-Fi
Fi
Siendo:

E= Elasticidad de la cantidad vendida respecto a un cambio de
precios

Qf= Cantidad vendida por periodo después del cambio

Qi= Cantidad vendida por periodo antes del cambio

Pf= Precio nuevo

Pi= Precio anterior

De esta forma si,

E < -1, la demanda es muy elastica y sensible a los cambios en los
precios y los ingresos se moveran en direccion opuesta del
cambio en el precio. Es decir un aumento de los precios reducira
los ingresos. .o mas adecuado con una elasticidad de este valor es
fijar un precio bajo, o bien modificar el existente a la baja.

E > -1, la demanda no es sensible al precio y un incremento de
precios ocasionara una escasa disminucion de ventas del
producto. Lo mas indicado es fijar un precio alto o elevar el
precio anterior existente.

Es preciso también estudiar la Estacionalidad, que determina si los
productos sufren o no fluctuaciones de la demanda segun la época o
temporada. Este andlisis permitira el uso de los denominados "precios
diferenciales".

Los precios diferenciales se utilizan cuando
se vende un mismo producto a distintos ,
. ., C. . . establecer los precios de
precios en funciéon de distintas situaciones, :
. debemos analizar los
momentos de tiempo, etc. (una lata de un

Reflexione: Antes de

costes del producto, la

refresco frio puede venderse mas cara en competencia, la
verano y cerca de la playa que en invierno en demanda y los atributos
un supermercado). Se estableceran los del producto.

precios de acuerdo a las distintas funciones
de demanda en las distintas situaciones, de esta forma se obtendrd una
mayor demanda y ventas en cada una de ellas.

Por ultimo, otro factor a considerar es el Segmento Objetivo, que
consiste en tener en cuenta al sector o tipo de cliente al que nos dirigimos
de forma que el precio se adecue a sus caracteristicas.
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e El producto

0 Valor percibido por los consumidores o de mercado. El
precio sera igual al importe maximo que el cliente esta dispuesto a
pagar por el producto. Al analizar los productos, los
consumidores perciben un conjunto de atributos o caracteristicas
de los que dependera la opinién que se formen. Por tanto, si al
diseflar un producto se logra dar con la combinaciéon adecuada de
atributos, el comprador lo percibird positivamente y estara
dispuesto a pagar un precio superior por él. Para conocer la
valoracion que hacen los compradores de los productos, se deben
identificar los atributos que los forman y realizar tests de prueba
con una muestra de potenciales consumidores.

0 Productos sustitutivos: considerar qué productos pueden
sustituir al producto analizado en caso de modificacién en el
precio.

e La competencia. Ya que las empresas compiten en un mercado, no es
aconsejable establecer los precios exclusivamente en base a los cambios
en la demanda o en los costes de los productos sino que debemos
mantenernos siempre alerta frente a la competencia. De esta forma
debemos ser capaces de decidir si los precios de nuestros productos
deben ser inferiores, superiores o parecidos a los de la competencia, lo
que vendra determinado por el posicionamiento del negocio, es decir, de
la percepcion o idea que los consumidores tienen de la tienda y por el que
estaran dispuestos a pagar un poco mas o por el contrario exigirian pagar
menos.

Algunos de los elementos que influyen en la determinaciéon del
posicionamiento y por tanto en la fijaciéon de precios relativa a la
competencia son:

Por debajo Enlinea Por encima

IUbicacion inadecuada Cercana a competidores Ausencia de cornpetidores
Per=onal poco especializado  Asistencia moderada al cliente [Ubicacidn excelente

Libre servicio Surtido medio Fersonal especializado
Serviciosreducidos Primeras marcas Entrega a domicilio
Productos de alta rotacion Productos de alta rotacion Devolucion de productos
Surtido conservador Arnbiente interormedio Serviciosincluidos
Marcas blancas o propias Sericios con cargo extra Surtido armplio

Segundas Marcas Marcas exclusivas
Irnitador de tendencias Decoracion agradable
Instalaciones econamicas Arnplio espacio de exposician
Acondicionariento funcional Innovador en productos
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2. Establecer la estrategia comercial. Cabe sefialar las siguientes estrategias de
fijacion de precios:

e Precios altos o seleccion. Se paga la
novedad y puede aplicarse si: , i —

Enalacia .|
T =

0 El producto o servicio es Gnico o esta
bien registrado.

0 Es dificil de fabricar.

0 El mercado es pequefio para atraer
competencia.

e Precios bajos de salida o penetracion: provocan una rapida expansion
del producto o servicio, pero son peligrosos si los competidores son
fuertes y reaccionan.

0 Precios disuasorios: precios muy bajos para disuadir a la
competencia de entrar en ese mercado.

0 Reduccién promocional: precio de salida bajo, como reclamo
para que los clientes conozcan el producto y se animen a seguir
comprandolo a su precio normal, mas elevado.

e Estrategias de "Lineas de producto': reciben este nombre debido a
que las decisiones sobre los precios de un producto no se toman de forma
aislada, sino en relacién con los demas productos que conforman la linea.
Destacan las siguientes alternativas:

0 Precios gancho: se ofrece un producto de los que forman parte
de la linea a un precio muy bajo.

0 Precio unico: consiste en establecer un mismo precio a todos los
productos de una misma linea.

e DPrecios psicolégicos: mediante esta estrategia se intenta influir en la
percepcion del precio y del producto por los consumidores. Se pueden
destacar:

0 Precios de prestigio: Muchos consumidores relacionan el precio
con la calidad. De esta forma las empresas pueden ofrecer
productos, muy semejantes a los de mayor calidad, a un precio
proximo al de ellos.

0 Precio impar: Esta estrategia busca que el consumidor perciba el
precio del producto como menor. Se consigue mediante la
reduccion de la cifra total dejando acabar el precio en un nimero
impar. (95,99, ...)

0 Precio par: Mediante esta estrategia se pretende agilizar el cobro
a los clientes.
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e DPrecios geograficos: Estas estrategias son utilizadas por empresas que
distribuyen los productos vendidos al lugar de residencia o consumo de
los clientes.

0 Incluir en el precio fijado para un producto el coste del
transporte.

0 Vender a un mismo precio a todos los consumidores.

0 Dividir el mercado en zonas o areas, de forma que se fijara un
precio distinto para cada una de ellas

Ficha n° 4.3. Politica de precios

Describa la politica de precio en términos de:

e  Precio base (de lista).

e  Descuentos, bonos.

e Condiciones de pago: financiacién, crédito, pagos pospuestos o divididos,
leasing,...etc.

e  Precios discriminados.

e  Precios promocionales y/o coyunturales.

e  Precios psicolégicos.

e  FElasticidad.

e Evaluacién de los costes de produccién y distribucién.

e  Costes fijos y variables.

e  Precios que maneja la competencia.

e Valor que representa el producto/servicio para el cliente. Beneficio
esperado.

e Tendencia de los precios del mercado.

e  Correlacion entre precio unitario y namero de unidades vendidas.

o Cifra de ventas esperada

PAGINA - 46 / 147




4 4. Politica de distribucion

Consiste en tener y hacer llegar el producto o prestar el servicio adecuado, la
persona indicada, en el momento justo.

1. Elegir los canales de distribuciéon mas adecuados.
El tipo de canal mas idéneo se deduce del mercado
elegido, de los condicionantes de la empresa y de las
normas de distribucién del sector.

2. Formar una red de ventas. Es dificil encontrar
vendedores experimentados que quieran trabajar en la
- empresa e igualmente sucede con los representantes o
e 8 agentes comerciales y distribuidores: son los primeros
clientes a los que hay que convencer.

En la etapa inicial el empresario debe ser el primer comercial de la empresa. La
tarea de ventas recaera en importante proporcion sobre él o sobre otra persona
del equipo promotor, si son varios los promotores del negocio. Por tanto necesita
prepararse adecuadamente para esta tarea.

3. Establecer la politica de motivacion e incentivos para los comerciales. Si
necesita contratar comerciales, ademas de seleccionarlos cuidadosamente, debera
motivarlos, ya que la venta es pieza clave en su empresa, y debera cuidar también
la comunicacién con ellos, pues tienen una informacion directa del mercado que
sera indispensable para el desarrollo de su negocio.

.. Reflexione: Elija bien a
4. Evaluar canales de exportacion. El canal de sus distribuidores y

distribucién debe se eficiente entregar el producto o comerciales ya que son
servicio en el tiempo, la forma, el lugar y al precio [EEIEREICRTelge1g (R0 [
establecido por la empresa. Si existen desviaciones la imagen de percibe el

la empresa debera tomar medidas correctoras. consumidor de nuestra
empresa.

5. Seleccionar los medios de transportes. Debe considerar qué medio de
transporte se adapta mejor, tanto a sus compras como a sus ventas, analizando su
capacidad y tarifas. En su eleccion debe tener en cuenta la seguridad que ofrece
en el traslado de la mercancia y en las operaciones de carga y descarga y
manipulacién de la misma, asi como en la regularidad y puntualidad del servicio y
en la cobertura del riesgo de la mercancia.
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Ficha n° 4.4. Politica de distribucién

e Transporte.

e Incentivacion
e Remuneracién
o Comisiones

Describa la politica de distribucién en términos de:

e  Estructuras mayoristas y minoristas.

e Organizacién o red de ventas propias o ajenas.

. Sucursales, agencias, representantes, ..etc.

e Presentacién, empaquetado, etiquetado, tamafo, formatos, colores, etcétera.
e  Recepciéon y entrega de pedidos.

e Servicio a los clientes: quejas, reclamaciones, devoluciones, ..etc.
e Servicio “antes, durante y después” de la venta.

Describa la politica de la fuerza de ventas:

e Numero y capacitaciéon de los vendedores

4.5, Politica de comunicacion

Reflexione: El fracaso de
muchas empresas reside
en su escasa labor de

comunicacion y
promocion de sus
productos y servicios.

No basta con tener un hueco en el mercado, es
necesario informar a los compradores tanto del
producto como de las acciones comerciales.

1. Definir la imagen por la que quiera que sea
conocida la empresa. ;Qué es lo que desea hacer
prevalecer? Puede ser el saber hacer técnico, el

trabajo bien hecho, las posibilidades de flexibilidad comercial, su capacidad
constante de innovaciéon Debe recordarse a este respecto que la primera imagen
que da la nueva empresa es, a menudo, la mas duradera.

2. Identificar la audiencia meta. Debe escoger el mercado sobre el cual

queremos influir.
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3. Determinar los objetivos de la comunicacion. Se debe determinar cual es el
efecto que deseamos obtener en nuestra audiencia meta: conciencia,
conocimiento, gusto, preferencia, conviccién o compra.

o

4. Disenar el mensaje. Son las sefiales y]|
composiciones que van a llegar al publico, y que |
hacen referencia sobre nuestros productos. Debe
captar la atencion, mantener el interés, despertar
el deseo y provocar la accién. Hay que disenar el
contenido del mensaje, su estructura, ¢l formato
y la fuente.

Conciencia: se puede identificar como el reconocimiento que tienen los
clientes y el mercado de que existe un producto dado. El objetivo de la
empresa es conseguir que la imagen perdure en los clientes con una
imagen apropiada.

Conocimiento: el publico es consciente de qué es el producto y tiene
referencias e ideas de lo que es en realidad.

Gusto: es la actitud que una audiencia tiene hacia un producto cuando lo
conocen.

Preferencia: es la jerarquia que el consumidor da al producto frente a
otros similares. La empresa debe procurar generar valor en sus productos
para que el cliente vea la diferencia y la ventaja sobre otros.

Conviccion: es la creencia y deseo de usar o no el producto.

Compra: el objetivo de todo negocio. La empresa debe utilizar las
estrategias mas efectivas para conseguir que una mayor cantidad de
personas llegue a este paso.

5. Seleccionar los canales de comunicacién o medios para dar a conocer el
producto o servicio. Hay que determinar si queremos una comunicacion
personal o impersonal, es decir, si va a existir contacto e interacciéon con la
audiencia, y en funcién de esto determinar el canal.

Publicidad: Se utiliza para informar, convencer y recordar a los
consumidores del producto u organizacion a través de noticias o anuncios
de caracter comercial. Ejemplos: radio, televisién, Internet, prensa,
revistas u otros.

Sus principales caracteristicas son:

Presentacion publica.

Capacidad de penetracion.

3. Capacidad para expresar facilmente las ideas objeto de la
promocion.

4. Caracter impersonal.

N -
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Como desventajas aparecen las siguientes:

0 Es impersonal, por lo que no puede resultar tan persuasiva como
la accién derivada de los vendedores de una empresa.

0 La comunicacién se transmite, pero existe la posibilidad de que la
audiencia no preste atencion.

0 Puede resultar muy costosa, sobre todo si se requiere una
publicidad a través de las redes de television.

Promocién de ventas: esta técnica pretende incrementar las ventas a
corto plazo de un producto o servicio, ofreciendo al mercado unas
ventajas o condiciones, en la transaccion, mejores a las habituales. Se
realiza mediante expositores en el punto de venta, premios, descuentos,
cupones y demostraciones.

a. Tipos de promociéon en funciéon de cual sea el objetivo
perseguido:

O  Promocion de consumo - su objetivo es estimular las adquisiciones de
los consumidores. Como instrumentos de promocion de
consumo se utilizan muestras, cupones, devolucion de efectivo o
rebajas, paquetes promocionales o descuentos, premios,
recompensas para los clientes, promociones en el punto de
ventas, etc.

O  Promocion comercial - promocién de ventas dirigida al revendedor,
para conseguir su apoyo y mejorar sus esfuerzos por vender.

O  Promocion para la fuerza de ventas - concebidas para motivar a la
fuerza de ventas y conseguir que sus esfuerzos tengan una mayor
eficacia.

b. Técnicas de promocion:

0 Descuentos en precio. Se vende el producto a un precio inferior
al normal. Esto es adaptable tanto a productos de gran consumo
como de distribucion limitada.

Objetivos especificos:

e TFavorecer la prueba del producto.

e Favorecer la compra por impulso.

e Crear determinada imagen de una tienda.

e TFacilitar la cooperacion del comercial.

e Obtener resultados seguros a corto plazo.

e Activar la frecuencia y/o volumen de compra.
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0 Vales descuento. Vales que tienen un valor en dinero, a deducir

(0]

(0]

o

del precio de compra de wun producto determinado.
Frecuentemente se exige prueba de compra para poder disfrutar
de la ventaja ofrecida.

Objetivos especificos:

e [Estimular la prueba de un producto nuevo o poco
conocido.

e Mantener el estimulo a la compra tras un reparto de
muestras.

e Estimulo temporal para la venta de un producto con altos
stocks o baja rotacion de los mismos.

e Estimulo para la compra de un producto en mercados
poco diferenciados y altamente competitivos.

e Mantenimiento de la fidelidad de compra.
e Hstimular los pedidos del distribuidor.

Vales descuentos cruzados. Al comprar un producto
determinado se obtiene un vale, con el cual se consigue una
determinada ventaja al adquirir otro producto especifico.

Objetivos especificos:

e Estimular la prueba de un producto.
e Tavorecer la compra por impulso.

e Estimular los pedidos del distribuidor.

Paquete multiple. Se obtiene una reduccién en el precio de
compra al adquirir dos o mas paquetes juntos del producto, que
se ofertan inseparablemente.

Objetivos especificos:

e Aumento de la reserva de productos en el hogar.

e Descuento global mucho mas atractivo que un solo
paquete.

e Prevision o reaccion frente a acciones de la competencia.
e Ayudar ala salida de stocks de fabricante.
e Iniciacion enérgica de campafias estacionales.

Paquete econémico. Paquete con mayor cantidad de producto
que la habitual, que se vende al precio del producto estandar.
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Objetivos especificos:

e Ofrecer un extra en mercados de primera necesidad o en
un tipo de productos poco diferenciados y fuertemente
competitivos.

e Introducir el habito de usar formatos mayores de
producto.

e Aumentar el volumen de ventas a corto plazo.

e Estimular los pedidos del distribuidor.

0 Regalos (subtécnicas). Se considera como regalo cualquier
objeto o bien entregado gratuitamente al consumidor (o a precio
muy ventajoso), generalmente contra una presentacion de una o
varias pruebas de compra. Dentro de este concepto encontramos
diferentes subtécnicas:

1. Puntos: se van reuniendo puntos, que se consiguen al
comprar determinados productos. Se fija una serie de
cantidades, canjeables por los regalos que figuran en un
catalogo. Objetivos especificos: aumento de la fidelidad de
compra y aumento de la frecuencia de uso.

2. Regalo unido al paquete: regalo que va dentro del paquete,
unido a ¢él o se entrega con él. Puede ser seguro o por
sorpresa. Objetivos especificos: atraccion nuevos usuarios,
aumento de la compra por impulso, y valor extra en mercados
poco diferenciados y muy competitivos.

3. Autoliquidables: objeto que se entrega al consumidor contra
entrega de compra y una cantidad inferior al precio de
mercado. Puede ser unido al producto, en la tienda o por
correo. Objetivos  especificos: estimular la compra por
impulso y crear diferencias en mercados muy competitivos.

4. Regalo solicitado por correo: regalo que se recibe sélo si el
consumidor lo solicita expresamente, acompafiado de una
prueba de compra. Objetivos especificos: fidelidad de
compra, inicio de campafas estacionales, y aumento del ritmo
de compra.

0 Regalos en cadena. Consiste en la continuaciéon de una oferta
con regalos, se ofrece un nuevo regalo a los ganadores del
primero. Se puede exigir el envio de algun elemento de control o
comprobante de compra.
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Objetivos especificos:

e Prolongacion de los efectos de fidelidad de compra o de
uso, conseguidos con una previa oferta de regalos.

e Hstimulo de la frecuencia de compra.

e Reforzamiento de interés y efectividad global de una
oferta con regalos.

0 Concursos. Promociéon en la cual el consumidor puede obtener
productos gratis, premios, o su valor en dinero, realizando
determinados esfuerzos de compra, utilizando su habilidad y buen
juicio o participando en un sorteo.

Normalmente debe rellenarse una ficha o cupén de participacion,
a la que se une, en general, una o varias pruebas de compra de
producto.

Objetivos especificos:

e Reforzamiento o modificacion de la imagen del producto.
e Estimulo de la compra por impulso.

e Hstimulo de la frecuencia de compra.

e Aumento de la notoriedad del producto.

0 Muestras. Producto que se entrega gratuitamente al consumidor
para su prueba.

Objetivos especificos:

e Favorece el conocimiento y la prueba de un producto en
fase de lanzamiento.

e Ampliacién hacia nuevos sectores del mercado.

e Favorecer la notoriedad de ventajas del producto, dificiles
de comunicar con medios convencionales.

0 Demostraciones. Se muestra el producto en uso, se hace probar
al publico, se explican sus ventajas e incluso se oferta en
condiciones ventajosas.

Objetivos especificos:

e TFavorece el conocimiento de un producto y de sus
ventajas especificas.

e TFavorece la prueba del producto.
e Estimula la compra por impulso.
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0 Promociones en la tienda. Son promociones organizadas por el
comerciante por iniciativa propia o con la ayuda y consejo del
fabricante. Pueden ser de muchos tipos: reducciones de precio,
puntos o vales, etc.

Objetivos especificos:

e Reforzar la presentacion de un producto o gama.

e Favorecer la compra en una determinada tienda o
almacén.

e Crear imagen para la tienda.

0 Envase reutilizable. El producto se vende en un envase especial,
con un valor de uso intrinseco, que permite su posterior
utilizacién por el usuario.

Objetivos especificos:

e Aumento volumen de compra.

e Valor extra en mercado poco diferenciado y muy
competitivo.

e Aumento del volumen de pedidos por parte del
distribuidor.

0 Plan de renovacion. Al comprar un nuevo modelo, el
consumidor entrega como parte del pago, un modelo antiguo del
mismo producto.

Objetivos especificos:

e EHstimular el mercado de reposicién de bienes duraderos.
e Crear o reforzar la imagen de la empresa y el producto.
e Dar armas para la efectividad de la fuerza de ventas.

e Reaccionar o prever determinadas acciones de la
competencia.

e Conseguir usuarios de otras marcas.

0 Promociones servicio postventa. Se ofrece de manera temporal
o permanente una ventaja competitiva, relacionada con el servicio
postventa (asistencia técnica, duracion de la garantia, etc.).

Objetivos especificos:

e Captacion mercado primera compra.

e (Captacion usuarios otras marcas.

e Crear o reforzar la imagen de la empresa y el producto.
e Dar armas para la efectividad de la fuerza de ventas.
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Para finalizar, los medios promocionales mas utilizados para dar a
conocer todas estas técnicas son:

e Distribucién puerta a puerta

e Expositores o reparto en el punto de venta

e En el propio paquete

e Por correo o en los buzones

e En publicaciones periddicas, postal de apoyo, directa
e Argumentacion fuerza de ventas

e Relaciones publicas: tiene como objetivo crear buenas relaciones con
los diferentes publicos de la empresa, influyendo en su actitud mediante
la creacion de una imagen corporativa positiva y el manejo o la
eliminacién, en su caso, de rumores, historias y eventos desfavorables.

e Ventas personales: el objetivo de esta accién comercial es incrementar
las ventas y desarrollar las relaciones con los clientes. Esto lo lleva a cabo
la fuerza de ventas de la empresa, y lo hace a través de ferias comerciales,
programas de incentivos a empleados, etc.

e Merchandising: se denomina asi al conjunto de acciones y técnicas que
buscan la adecuada disposicion de productos, mobiliario, medios,
soportes publicitarios y promocionales dentro de los establecimientos de
venta al publico, intentando crear un ambiente propicio de compra para
satisfacer a la clientela.

Dentro de estas categorias se encuentran
instrumentos especificos, como las
presentaciones de ventas, los anuncios
especiales, las presentaciones comerciales, las
ferias, las demostraciones, las exhibiciones en
los puntos de venta, los catilogos, la literatura, ¢
los carteles, los concursos, las bonificaciones,
los cupones y las estampillas de propaganda.

6. Establecer acciones de soporte informativo. A través de la asistencia a
ferias, congresos, conferencias técnicas y de expertos sobre el producto o servicio
del que se trate. Es preciso tener una especial sensibilidad para tener informados
de la actividad de la empresa a los lideres de opinién entre el segmento de
mercado que se ha escogido y a aquellas personas clave que influyen en el
proceso de toma de decisiones para el consumo.

7. Distribuir el presupuesto total de promocion. Una vez determinado el
presupuesto, la empresa debe asignarlo entre los principales instrumentos de
promocion, es decir, entre publicidad, venta personal, promocién de ventas y
relaciones publicas.
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8. Determinar la estrategia de comunicacion.

a. En funcién del tipo de estrategia:

La estrategia de empuje se dirige hacia los canales de distribucion, y
posteriormente estos hacen llegar el producto a los consumidores.
Para "empujar" el producto por los canales se utiliza la fuerza de
ventas y la promocién comercial.

La estrategia de atraccion se dirige directamente hacia el
consumidor, para que posteriormente sea éste quien lo reclame en el
mercado. Para esto es necesario invertir una gran cantidad de dinero
en publicidad y promocién al consumo.

b. En funcién del ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto esta compuesto por diferentes etapas:
introduccioén, crecimiento, madurez y declive.

La introduccién es la primera etapa del producto, y se corresponde con el
lanzamiento de éste al mercado; en el crecimiento es cuando la demanda se
encuentra en su mayor nivel; en la madurez se estabilizan las ventas y se
maximiza la rentabilidad; y en el declive es cuando hay que decidir si se
elimina el producto o se mantiene pero sin apenas inversion.

9. Medir los resultados de la promocion. Es necesario medir el impacto del
uso de estos métodos, y esto implica preguntar a la audiencia meta:

S

Si reconoce o recuerda el mensaje.

Cuantas veces lo vio.

Qué puntos recuerda.

Qué siente por el mensaje.

La actitud previa y la actitud actual hacia el producto o la empresa.
Ademas recopilar medidas conductuales de la respuesta de la
audiencia.
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Ficha n° 4.5. Politica de comunicacion

Describa la politica de comunicacién en términos de:

e Imagen de la empresa, imagen del producto/servicio, imagen de red
(licencia, franquicia, centro comercial)

e Publicidad: mensajes y medios (television, radio, prensa, ..etc.).

e Promocién de ventas: concursos, regalos ofertas (2 por 1, ...), etc.

e Comunicacion directa: volantes, folletos, “buzoneo”, correo, teléfono,
etcétera.

e Relaciones publicas: actividades, mensajes, medios, etc.

e Fuerza de ventas.

4.6. Sistema de informacion y control de
marketing

1. Establecer un sistema de control de las acciones de
marketing. Es la conclusion légica del proceso de
planificacion, organizacion y gestion de un plan de marketing.
El control del plan de marketing, como el control de cualquier
otro plan, es el proceso de medir los resultados, observar el
grado de cumplimiento de los objetivos planteados
inicialmente y establecer las medidas correctoras necesarias, en
el caso de no coincidir resultados y objetivos.

La informacién necesaria para establecer un control efectivo
del plan de marketing es: cantidad y precio de producto
vendido mensual por areas geograficas y por cliente.

Dicha informaciéon podremos disponer de ella, mensualmente o bajo demanda.

Realizaremos un control del plan anual que asegure
que se ha conseguido alcanzar las ventas, los
comunicarlo y venderlo beneficios y el resto de los ijetivos e.stablecidos en
e reEesarte salnEr & o el plan. Por tanto, para realizar este tipo de control
estamos haciendo bien. habremos fijado previamente los objetivos. Las
B AN Ul  herramientas que utilizaremos son el analisis de las

de control. ventas, de la cuota de mercado y la satisfaccion de
los clientes.

Reflexione: Ademas, de
fabricar un producto,
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Ficha n° 4.6. Sistema de informacion y control de marketing

(Qué mecanismo se utilizara para realizar un seguimiento del entorno y del
mercado que permita a la empresa en caso de desviaciones modificar sus politicas
de posicionamiento (introduciendo mejoras o lanzando un nuevo producto,
alterando los precio, intensificando o reduciendo las acciones de comunicaciéon y
ampliando o reduciendo el canal de distribucién) e incluso redefinir los segmentos
del mercado y perfiles de clientes, asi como decidir cambios en el publico objetivo.

4.7. Sistema de satisfaccion del cliente

El proceso de atencién al cliente es uno de los mas
importantes para cualquier empresa que desee
permanecer en el mercado. Se trata de una estrategia
e continua, que involucra a todos los miembros de la
@ organizacién para conseguir que, cuando alguien
oiga hablar de la empresa, le conste que hace bien
las cosas.

Las claves del éxito de una politica de atenciéon al cliente esta en el trabajo y la
profesionalidad. Toda empresa que desee cuidar la atencién al cliente como parte
implicita de su forma de actuar, debe tener claro que los empleados deben
entenderlo como algo vital. Se debe cumplir en tiempo y forma lo que se promete
y que los clientes casi nunca elogiaran la buena labor y en cambio si reclamaran
cuando no estén satisfechos.

1. Establecer un sistema de satisfaccion del

cliente. Debemos vigilar todos aquellos puntos de Reflexione: ¢Esté su
contacto entre el cliente y la organizaciéon. En el cliente satisfecho con el
caso de la empresa se han detectado puntos de producto que se le ha
contacto con el cliente. vendido y ¢con los

servicios prestados?.

Ademais, hemos creido conveniente establecer
algun método que nos permita analizar y medir el
nivel de satisfaccion de nuestros clientes.
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Ficha n° 4.7. Sistema de satisfaccion del cliente

¢Qué indicadores se establecerdn para medir el grado de satisfaccién del cliente?
:Qué medidas correctoras se tomaran en caso de desviacion?

RESUMEN

e Describa del producto que pretende elaborar o comercializar y del servicio
a prestar, a quién va dirigido, a qué precio, con qué medios, cémo prevé
comunicarlo y distribuitlo, asi como cuanto le costara.
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(Camara

Laz Palmas

Plan de operaciones

E/ Plan de operaciones resume todos los aspectos técnicos y
organizativos que conciernen a la elaboracion de los productos o a
la prestacion de los servicios.

Tanto las empresas de servicios como las industtiales poseen un

proceso de operaciones, es decir, transforman unos inputs en

unos outputs. Mientras que en las empresas de servicios el
output es un elemento o accién que proporciona un servicio para el
cliente cumpliendo las expectativas que éste demanda del mismo, las
empresas manufactureras poseen un proceso de produccién que
concluye con la entrega al cliente de un output tangible.

Por tanto, bajo la denominacién de operaciones se aglutinan todas
las actividades vinculadas a la seleccion, disefio, direccion, control y
actualizacion de un proceso productivo. Durante este apartado

vamos a intentar describir, con la maxima fidelidad posible, cuales
seran las operaciones de nuestro negocio, partiendo de la estrategia
establecida para el mismo.

5.1. Estrategia de operaciones

Al determinar los objetivos de operaciones se analizaran
cinco aspectos basicos que van a repercutir
| posteriormente en todo el plan de operaciones. Estos
| factores son el coste, la calidad, las entregas, el servicio y

la flexibilidad.

1. Analizar los costes. El objetivo estratégico de coste
es tener un nivel alto en el area de operaciones. Es
preciso tener en cuenta que cuando nos referimos a un
objetivo de coste incluimos en este apartado los costes
J iniciales o de adquisiciéon de los materiales, el coste
operativo y el coste de mantenimiento.

2. Analizar la calidad a alcanzar. Dentro del concepto de calidad como
objetivo estratégico de operaciones incluimos la fiabilidad, el cumplimiento de
estandares, la durabilidad, la estética, la calidad percibida y las prestaciones.
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3. Analizar las entregas. Otro de los objetivos
estratégicos de operaciones son las entregas en un
sentido amplio, ya que dentro de este concepto
incluimos la egactitl.ld,.integridad y puntualidad de la SIS EEar 0?:
entrega, la disponibilidad de la mercancia en cl IS TPt MPINIE|
momento en el que se recibe el pedido, informacion es la novedad?; ;qué
sobre el estado del pedido y facilidad para efectuar ventajas aportan?
tanto el pedido como la devolucién del mismo.

Reflexione: ¢sus
productos-servicios son
distintos de los que ya

4. Analizar el servicio. El apoyo al cliente, la resoluciéon de problemas y la
capacidad de proporcionar informaciéon al cliente sobre las prestaciones de
nuestra oferta, modo de empleo, etc., son aspectos basicos que van a determinar
nuestro objetivo estratégico de servicio en el area de operaciones.

5. Analizar la flexibilidad. Para concluir con los objetivos estratégicos del plan
de operaciones es preciso referirnos a la flexibilidad,
= cntendida como capacidad para disefiar e introducir
= nucvos productos en plazos cortos, capacidad para

¢ adaptarse a las exigencias especificas de cada cliente,
capacidad para adaptarse a la variabilidad de la
demanda o capacidad para ampliar la gama de
productos sin modificar nuestras instalaciones.
Teniendo en cuenta estos aspectos el objetivo de
flexibilidad es alcanzar un nivel alto.

Ficha n° 5.1. Estrategia de operaciones

¢Cuadles son los objetivos y estrategias respecto a los costes (costes iniciales o de
adquisicion de los materiales, el coste operativo y el coste de mantenimiento coste)?
(Cudles son los objetivos y estrategias respecto a la calidad (fiabilidad, el
cumplimiento de estdndares, la durabilidad, la estética, la calidad percibida y las
prestaciones primarias y secundarias)?

(Cudles son los objetivos y estrategias respecto a la, de entregas (exactitud,
integridad y puntualidad de la entrega, la disponibilidad de la mercancia en el
momento en el que se recibe el pedido, informacién sobre el estado del pedido y
facilidad para efectuar tanto el pedido como la devolucién del mismo)?

¢Cuales son los objetivos y estrategias respecto a la de flexibilidad (apoyo al cliente,
la resoluciéon de problemas y la capacidad de proporcionar informacion al cliente
sobre las prestaciones de nuestra oferta, modo de empleo, etc.)?

¢Cuales son los objetivos y estrategias respecto al servicio (capacidad para disehar e
introducir nuevos productos en plazos cortos, capacidad para adaptarse a las
exigencias especificas de cada cliente, capacidad para adaptarse a la variabilidad de
la demanda o capacidad para ampliar la gama de productos sin modificar nuestras
instalaciones)?

Realice un andlisis elemental de la cadena de valor del negocio.

(Qué otras estrategias concretas de compras, produccion, almacenaje o distribucion
se estableceran para alcanzar los objetivos?
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5.2. Descripcion del proceso productivo

Tradicionalmente, la gestion de operaciones ha
tenido una mayor importancia en las empresas

Reflexione: ¢Tiene su
empresa fichas que

industriales, en aquellas que tienen un proceso de T T
produccién o de manufactura. Es en este tipo de caracteristicas técnicas
empresas donde el campo de la gestiéon de de cada producto?,
operaciones tomd forma y se ha ido desarrollando a  [EASIEUSElgNEER RN (<
lo largo de los afios (como en el sector de proceso productivo?

automocion, por ejemplo).

Sin embargo, la gestion de operaciones es importante en cualquier empresa cuya
actividad conlleve un flujo fisico de productos y materiales. Muchas empresas de
servicios han de gestionar productos y materiales estrechamente relacionados con
la prestacion de sus servicios (un restaurante, un hotel, etc.). Hoy en dfa, muchas
empresas de servicios basan sus ventajas competitivas en una eficaz gestion de
sus operaciones.

Para que cualquier empresa pueda cumplir su actividad de manera sostenible en el
tiempo, se han de cumplir dos premisas esenciales de la gestion de empresas: la
calidad y la rentabilidad.

e La calidad: el producto o servicio ha de entregarse (o prestarse) en la
forma esperada, en el momento esperado y en el lugar esperado, de
manera que el cliente quede satisfecho.

e La rentabilidad: la suma de los costes que incurre la empresa ha de ser
menor que el precio que el cliente esta dispuesto a pagar.

La transformaciéon de estos inputs en productos o servicios conlleva un flujo
tisico de productos y materiales, desde que éstos son adquiridos y entregados por
el proveedor hasta que son disfrutados por el cliente, a lo largo del cual se llevan
a cabo una serie de actividades (u operaciones): produccion, almacenaje,
controles de calidad, distribucion, etc.

La gestion de operaciones consiste en coordinar todas estas actividades para
poder cumplir de la mejor manera posible estas dos premisas: la calidad y la
rentabilidad.
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5.2.1. Descripcion de productos/servicios

1. Descripcion técnica de los productos y
servicios. Para realizar este apartado tenga en
cuenta que a diferencia del Plan de marketing,
donde el producto o servicio se describia
desde un punto de vista comercial, en este
apartado se trata de hacer una descripcion
técnica.

Describa los aspectos siguientes:
e (aracteristicas.
e Comparaciones con productos o servicios competitivos.
e  Organizacion y gestion de los productos o servicios.

e Aspectos legales de los productos: modelos industriales, modelos
de utilidad y patentes. Certificaciones y homologaciones.

e Disefio de producto.

5.2.2. Descripcion de procesos

Un proceso es una cadena de actuaciones o
de manipulacion a wuna entrada (de
informacién, de materiales, se servicio, etc.),
a la cual se le aporta valor afadido,
generando una salida, cuya naturaleza puede
ser diversa (tangible o intangible). En una
empresa estos procesos pueden ser simples o
complejos:  desde procesos puramente
administrativos o  comerciales,  hasta
procesos de fabricacion. Identifique aquellos procesos de su futura
empresa, que sean mas importantes o de mayor trascendencia para su

viabilidad.

De tratarse de empresas de servicios, unicamente se detallara el apartado
de otros procesos de la empresa; en el caso de empresas industriales, los
dos subapartados de produccién y otros

procesos de la empresa. . .
Reflexione: ¢Realiza su

1. Dibujar un mapa de procesos. Intente empresa alguna
realizar un mapa de procesos de su futura EEEWIVIELRIERRETIo]L
empresa. Para ello identifique primero los REEUIEEIEIETRUICIIER
procesos (una o dos palabras) e indique de por el contrario, si

genere costes?, ¢ha
pensado en eliminarla?.

quién proviene la entrada (proveedor
interno o externo del proceso) y quién es el
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destinatario (cliente interno o estreno del proceso); después intente
enlazar todos los procesos segun estas indicaciones.

Destaque los procesos mas relevantes.

2. Detallar los procesos de producciéon (maquinas, mano de obra y
consumos).

El proceso productivo va a ser el conjunto de
actividades necesarias para transformar unos
factores  productivos  (recursos  humanos,
materiales) mediante una determinada técnica, en
unos determinados productos o servicios. A
continuacion vamos a describir cuales van a ser
las etapas que nos van a permitir transformar
nuestros inputs en outputs.

Defina diferentes de maquinas posibles y otros
tipos diferentes de mano de obra cualificada que
podran realizar cinco tipos de operaciones
diferentes.

A continuacion, vamos a describir en profundidad cada una de las etapas
y actividades del proceso productivo, asi como, el periodo medio de
fabricacion o el tiempo desde que la materia prima entra en el proceso
productivo hasta que se obtiene el output.

Describa, por tanto, los aspectos siguientes:

e Procesos de produccion.

e Organizacién de cada proceso.

e Tecnologias de la produccion.

e Patentes y derechos de propiedad o contratos de asistencia técnica.
e Justificacion de la eleccion de la tecnologfa.

i Determine si la fabricacion es en serie o
4 hoja pedido.

Realice un croquis de disposiciéon sobre
la nave o establecimiento productivo de
las  diferentes fases del proceso
productivo u organizativo, asi como la
disposicion de la diferente maquinaria o
equipo necesario, y adjuntelo como anexo.

Para documentar las tecnologias de produccién a emplear solicite
catdlogos técnicos descriptivos a los proveedores de maquinaria, y
adjantelo como anexo.

Especifique si parte del proceso productivo se va a subcontratar a
terceros.
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Determine la duracién o vida util de cada elemento del equipo
productivo.

3. Detallar otros procesos de la empresa

Identifique y describa los procesos mas relevantes (comerciales, compras,
administrativos, informativos, de comunicacion, etc.) diferentes a los de
fabricacion.

Ficha n° 5.2. Descripcion del proceso productivo

Desglose del esquema de produccién de los productos/setvicios que se comertcializardn
(acompafar con graficos, planos, figuras, ..ctc.).
¢Cuales son los puntos ctiticos del proceso?

5.3. Planificacion de la actividad

Una vez realizado en el Plan de marketing la
prevision de ventas, es necesario y conveniente
realizar el calculo del nimero de unidades a producir
(si es producto) o numero de horas (si es servicio).
Asimismo para ese programa de produccion, deben
calcularse las necesidades de personal (mano de obra

directa), asi como tener en cuenta la capacidad de
produccion de la inversiéon productiva (equipo necesario para la fabricacion de los
productos o la venta de los servicios).

Para lograr el objetivo de produccién de las unidades de producto/servicio
durante el periodo de prevision, sera necesaria una capacidad en horas de cada
una de las maquinas que se emplearan en el proceso productivo y, ademas, de
mano de obra directa.
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5.3.1. Produccion, operaciones y capacidad

1. Elaborar un programa de produccion.

Las empresas de servicios también tienen programa de producciéon: a
diferencia de las empresas industriales

g e = e . mn
8 il mlﬂlﬁai m que pueden tener almacenes reguladores
\ N

de su produccién, los servicios son
"productos altamente perecederos", por

lo cual es extremadamente importante
| gestionar el tiempo. Tas empresas de
servicios programan horas de trabajo vy,
por tanto, su problema principal es de
capacidad. Estas empresas deberan de administrar su tiempo eficazmente,
realizando previsiones para analizar si va a ser capaz de satisfacer todas las
demandas de servicio para no congestionarse o, por el contratio, para no
infrautilizar su tiempo.

Reflexione: ¢;Cuantos
productos prevé fabricar
cada mes?, ;cual es el

Describa los aspectos siguientes:

e C(Capacidad de produccién nominal y

efectiva; grado de utilizacion. IS MERTID 13

) unidades que podria
e Control de produccion. llegar a fabricar con los

recursos actuales?

e Programa de producciones anuales.

e Impacto sobre el medio ambiente y medidas correctoras previstas.

Ficha n° 5.3. Planificacion de la actividad

(Qué cantidad de materias primas necesitamos para elaborar cada unidad
de producto terminado?

(Qué cantidad de unidades de producto se van elaborar cada ejercicio
para cubrir las ventas previstas?

(Qué cantidad de materias primas necesitamos cada ejercicio para
elaborar las unidades de producto prevista?

(Qué necesidades de maquinaria, personal y tiempo se requieren cada
ejercicio para elaborar la unidades de producto previstas?

(Qué mecanismos de control de la calidad estableceremos a la
produccién?

¢Coémo diseniaremos el producto o servicio para adaptarlo a las exigencias
del mercado?

¢Qué novedades en cuanto a innovacién o tecnologia incorporaremos o no
al sistema productivo frente a la competencia?

¢Cudl es la capacidad maxima en unidades de producto que la empresa
puede elaborar en cada ejercicio durante el periodo de previsién?

¢(Cuadl es la capacidad méxima en unidades de servicio que la empresa
puede prestar en cada ejercicio durante el periodo de previsién?

PAGINA - 66 / 147



5.3.2. Aprovisionamientos

1. Elaborar un programa de compras y aprovisionamientos.

Para el desarrollo de nuestra actividad serd s
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 representan una
proporciéon importante de los costes del
negocio. Los productos a comprar los
podemos clasificar en dos tipos, materiales
directos y materiales indirectos.

Reflexione: ;Cuantas

unidades de materias
INEENEVESIEINOENELEM  [.os materiales directos son aquellos que se
DCSIARACIEUCHSTENCY N incorporan al producto o servicio elaborado
WELEEC ORI durante el proceso  de  fabricacién. Las

e necesidades de materiales directos vienen
determinadas por el plan de produccion.

pedidos a proveedores?.

Los materiales indirectos son los necesarios para el desarrollo de la
actividad pero que no se incorporan al producto o servicio elaborado.

De tratarse de una empresa de servicios, no realice este epigrafe.

Los aspectos a tener en cuenta son:

e (alidad, niveles de tolerancia.

e Acopios en funcion de los planes de produccion y comerciales.

e Posibles fuentes de abastecimiento.

e Proveedores (precios, condiciones de pago, plazos de entrega, etc.).

e C(iclo de aprovisionamiento: stock de seguridad, minimos vy
MAaximos.

e Ciclos de venta, plazos de entrega.

e Almacenamiento: capacidad y costo.

Acompafie como anexo en este epigrafe un listado de proveedores y otras
fuentes posibles de aprovisionamiento y su localizacion.

Tenga en cuenta, en funcién de las necesidades de existencias en almacén y
su rotacion, los segmentos de espacio para almacén de materias primas y
productos terminados.
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Ficha n° 5.3.2. Aprovisionamientos

(Qué cantidad de materias primas prevé la empresa comprar cada ejercicio para
elaborar el producto?

5.3.3. Gestion de Stocks

1. Diseflar y organizar el almacén. El almacenaje es la actividad de
ubicar una mercancia en areas para ello designadas, desde el momento en
que se reciben hasta el momento en el que se consumen.

2. Definir la politica de gestiéon de stocks.

El stock es la cantidad de bienes que mantiene Reflexione: ;Tiene un
una empresa a lo largo de su flujo de almacén optimizado,
actividades, que tras una transformacion, se le bien organizado,
dara un uso comercial (materias primas > informatizado y la

logistica de manipulacién
sistematizada?.

material en curso > material acabado). Los
stocks captan recursos econdmicos de la
empresa que "quedan retenidos" hasta que se
materializa la accion comercial de la compafifa, momento en el que generan
retornos.

Algunas medidas utilizadas en la gestion de stock son:

e Cantidad fisica: el stock se puede medir en cantidades fisicas (en
unidades de producto, kilos, litros, etc.).

e Cantidad en dias: se puede medir también en unidades de tiempo.
Se aplica para expresar cuanto durarfa un cierto nivel de stock bajo
un consumo normal. Por ejemplo, si una empresa vende 500
unidades al mes, un stock actual de 100 unidades le duraria 6 dias:
(100 unidades de stock actual/500 unidades de uso anual)*30 dias
al mes = 6 dias).
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e Valor monetario: se puede medir en cantidades monetarias
pudiendo expresar tanto:

0 Su coste de adquisicion.

0 Su coste de adquisiciéon mas los costes directos incurridos
en su transformaciéon (de mano de obra directa, por
ejemplo).

0 Su valor de mercado (al precio que estan dispuestos a pagar
los clientes).

e Rotacion: mide el nimero de veces que un inventario medio de
mercancias se vende dentro de un afio. Se utiliza como una medida
de eficiencia de las operaciones de una empresa.

Rotacion = Ventas Anuales / Nivel Medio de Stock

Por ejemplo, si una empresa vende 1.000 unidades al afio y
mantiene un nivel de inventario medio de 100 unidades, su rotacién
sera de 10. El calculo de la rotaciéon puede realizarse utilizando
unidades monetarias (ventas o costes), sin embargo se ha de tener
cuidado en no mezclar en la férmula el valor de mercado (en el
numerador) con sus costes (en el denominador).

PAGINA - 69/ 147




Cuatro Pasos Para Mejorar un Almacén

e  Organizar el almacén. I.a adecuada organizacién de un almacén reduce los costes
asociados al mantenimiento del stock en la empresa (el personal necesario para
manipular el material, el espacio que ocupa, la pérdida, obsolescencia o caducidad de
mercancfas, etc.).

1. La organizaciéon ha de ser un esfuerzo constante y debe estar presente en el
trabajo diatio.

2. La concienciacién de los empleados es importante, la organizacién ha de ser el
objetivo de todos.

3. El espacio es un recurso escaso que cuesta mucho, su uso ha de estar
optimizado.

4. Un almacén organizado ha de estar dividido en areas, en funcién del uso que se
le dara a cada una: zonas de paso, zonas de material apto para la venta, zona de
devoluciones, zona de material defectuoso, etc.

5. Nunca ha de haber material en lugares que impidan o dificulten el paso o el
acceso a otro material.

e Informatizar el almacén. La disponibilidad de informacion facilita la toma de
decisiones y mejora la gestion de un almacén.

1. La colocacién de tarjetas identificativas es una medida sencilla que facilita el
trabajo; permite a los trabajadores identificar el material de manera rapida y
eficaz.

2. Asignar codigos a las ubicaciones del almacén facilita la localizacion del material.
Puede ser muy sencillo, colocando numeros a las filas y letras a las columnas.

3. Un sistema informatico puede ser de gran utilidad, permite conocer de manera
actualizada y precisa el estado y la cantidad de stock que tenemos.

e Sistematizar los procesos de trabajo. En un almacén, como en cualquier area de la
empresa, la eficiencia y la calidad del trabajo mejora cuando las personas trabajan bajo
un proceso sistematizado y preestablecido.

1. Conocer los problemas a los que se enfrentan los empleados es el primer paso
pata sistematizar y mejorar un proceso de almacenaje.

2. Lo importante es que todas las personas trabajen de la misma manera. Las
grandes empresas con grandes almacenes dedican un gran esfuerzo en
documentar su trabajo en instrucciones, procedimientos y flujogramas. Es,
ademas, un requisito indispensable para el cumplimento de Normas de calidad
como la ISO 9000.

3. Es mejor cuando todos los empleados trabajan a lo largo de todo el proceso.
Solo asi, cada uno entendera las implicaciones de su trabajo para las demds
personas de la organizacion.

e  Gestionar el stock. Como hemos definido anteriormente, los stocks son fondos que
no proporcionan ningdin retorno, hasta que dejan de ser stock y se convierten en
venta. El objetivo de una eficiente gestiéon de stocks es que el material se convierta lo
mas rapido posible en venta, pasando el minimo tiempo posible en el almacén. Las
ultimas teotfas de gestién de stock, como el "Just In Time" (JIT) apuntan hacia la
filosoffa de "stock cero". La cantidad idonea de stock en una empresa ha de ser
siempre el minimo posible.
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1. Para poder atender adecuadamente la demanda de los clientes, se debera adecuar
el material del almacén a sus necesidades. Cuanto menor sea el stock que
mantiene una empresa, mayor serd su rotaciéon y mayor su flexibilidad.

2. El punto y el tamafio de pedido ha de responder a una sistematica premeditada y
predefinida. Existen varias férmulas y modelos que permiten calcular el lote
optimo de compras y el nivel de stock bajo el cual se debe realizar un pedido. En
este calculo influyen mdltiples variables: tiempo de entrega del proveedor,
demanda esperada, incertidumbre de la demanda, ciclo de produccién, etc.

3. Es importante negociar con los proveedores para minimizar sus tiempos de
entrega. Una reduccion en los tiempos de entrega posibilita reducir el stock de
seguridad que tenemos que mantener. Bajo el modelo "Just In Time", los
proveedores entregan "Justo a Tiempo", ni antes ni después.

4. Una revisién periddica es muy recomendable, ya que ningun sistema informatico
es infalible. Ademas, permite identificar pérdidas, roturas, robos, etc.

5. La gestion de stock esta directamente relacionada con otras areas de gestion de la
empresa (marketing, recursos humanos, produccion, etc.). Una eficiente gestion
de la empresa en general (de sus recursos, de su equipo humano, de la relacion
con sus clientes...) permite reducir el nivel de stock necesario. Por ejemplo,
conocer mejor a los clientes y sus habitos de consumo nos permitira prever con
mayor exactitud la demanda futura, pudiendo reducir nuestros niveles de stock
de material acabado. Reducir el absentismo del equipo o acortar el ciclo de
produccién nos permitira reducir el nivel de stock de material el curso.

Ficha n°® 5.3.3. Gestion de Stocks

(Qué cantidad de materias primas prevé la empresa comprar cada
ejercicio para elaborar el producto?

;Gestién de stock, depodsito y almacenaje de materias primas y
auxiliares, productos semiterminados y productos terminados.
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5.4. Infraestructuras

Aunque la importancia de la localizacién varfa en
funcién del tipo de actividad que desarrolle el negocio,
un error en la elecciéon de la localizacion puede tener
importantes consecuencias para la empresa. Por ello, a
partir de las necesidades de este negocio se ha realizado
una seleccién de diferentes ubicaciones sobre las que se
han considerado diferentes factores hasta llegar a la
seleccion final.

1. Detallar las instalaciones y locales de que
dispone la empresa. Destallaremos cada uno de los
locales la superficie bru'Fa e,
- de metros cuadrados, de los que e/s superficie empresa con local para
util, 1a altura del local en metros, asi como, los realizar la actividad?,
factores que se han considerado para la eleccion de ctiene la superficie

este local. Ademas, comentaremos la maquinaria a necesaria?, ;existe la

comprar y el modo de adquisicion. posibilidad de realizar
ampliaciones?

Ficha n° 5.4. Infraestructuras

Describa las instalaciones de produccién o presentacién del servicio, asi como, las
de almacenaje y distribucién con las que prevé contar la empresa (localizacién,
ubicacion, superficie, distribucién y disposiciéon de la maquinaria, estanterias,
sefializacién, etc. (lay-out))

¢Cuadl es el detalle de la maquinaria, herramientas, utillajes y otros equipamientos
que vamos a emplear en la produccién, prestacion del servicio, almacenaje y
distribucién? ;Dicho equipamiento introduce mejoras, innovacién o tecnologia mas
moderna, frente a los actuales competidores?
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5.5. Costes de produccion

1. Calcular los costes de produccion.
Finalmente, en este apartado se especificaran
todos los costes derivados de las operaciones
que se han descrito con anterioridad.

e Inversiones: locales, maquinaria vy
mobiliario, herramientas y  equipos
informaticos, elementos de transporte,
inmovilizaciones inmateriales.

e Existencias: materiales directos, productos terminados, materiales
indirectos

e Consumos: materiales directos, materiales indirectos

e Gastos: gastos de alquiler, gastos de acondicionamiento, reparaciones y
conservacion, suministros, subcontratacion, transportes.

El stock consume recursos y genera para la empresa R -

. . .. . eflexione: ¢Tiene su
una setie de' costes. Rev1samps los principales tipos empresa un escandallo
de costes directamente relacionados con la gestion | TRETISISNEINS y gastos de
de stocks: produccién total y por

productos?.
e Costes de pedido - todos aquellos costes
relacionados con la realizacién de un pedido al
proveedor: costes de personal, administrativos, de comunicaciones, etc.

ILa cuantfa de coste de pedidos que incurre una empresa depende
exclusivamente del nimero de pedidos que realiza, independientemente de
la cantidad de material que se compre. Obviamente, si una empresa realiza
muchos pedidos a lo largo del afio, incurrira en altos costes de pedido,
mientras que si concentra sus compras en unos pocos pedidos, sus costes
de pedido seran menores.

e Costes de mantenimiento - todos aquellos costes relacionados con el
mantenimiento fisico de la mercancia en poder de la empresa: coste del
espacio fisico que ocupa el material, de las personas que lo manipulan,
seguros que tenemos que contratar, productos que se deterioran, productos
que se tornan obsoletos o caducan, etc.

e Costes financieros - el coste que conlleva desembolsar fondos para la
compra de la mercancia: intereses cobrados por un crédito, coste de
oportunidad de no haber invertido los fondos en otras alternativas, etc.

Costes de rotura - surgen cuando se produce una rotura de stock que
impide a la empresa entregar el producto al cliente en su debido tiempo,
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con el consecuente detrimento en su satisfacciéon: pérdida de imagen,
pérdida de las ventas, etc.

Ficha n° 5.5. Costes de produccién

Elabore un escandallo con los costes de elaboracién de cada producto o de prestacion de
cada servicio

¢Cuales son los costes totales de elaboracién de los productos cada ejercicio?

¢Cuadles son los costes totales por prestacion de servicios cada ejercicio?

RESUMEN

e FEl Plan de operaciones resume todos los aspectos técnicos y organizativos
que conciernen a la elaboracion de los productos o a la prestacion de los
Servicios.

e Fl plan contiene informacién técnica sobre productos y servicios,
procesos, programa de produccién y aprovisionamiento y gestion de
existencias.
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Laz Palmas

Plan de Organizacion y
Recursos Humanos

E7 futuro empresario deberi poner gran atencion sobre este
aspecto, ya que la correcta seleccion y gestion del personal seri un
elemento esencial para la consecucion del éxito de la empresa. Por
otra parte, debe saberse que los costes laborales suelen ser una de
las cargas mds pesadas para el negocio que comienza su
andadura.

1 Plan de recursos humanos debe analizar y

determinar ~ todos  los  elementos

relacionados con la politica de personal;
descripcion de la estructura organizativa de
nuestro negocio, la definiciéon de capacidades, la
organizacion funcional, la dimension y estructura
de la plantlla, la seleccion, contratacion vy
formacion del personal, y de todos aquellos
aspectos relacionados con la dimension humana de
la empresa desde la deteccion de conflictos hasta el
desarrollo de estrategias de solucién de éstos, los
métodos de motivacion que se emplearan, asi como
las medidas que se tomaran en relacion a la seguridad e
higiene en el trabajo.

6.1. Analisis previo de necesidades
y capacidades

il 1. Definir los perfiles de los trabajadores. Antes
4 | de determinar la organizacién funcional y la
dimension y estructura la plantilla, es preciso definir
el tipo de habilidades profesionales y capacidades
M personales que la empresa necesita.

% En esta definicion debe incluirse qué perfiles de
trabajadores son los necesarios en nuestra empresa para realizar la actividad
(comerciales, operarios, dependientas, administrativos, etc.). Detallar la formacion
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Reflexione: /sus académica, experiencia profesional, habilidades
6 . . . . .,
productos-servicios son dlrch\{as (c}e trabajo en grupo, de motivacion, de
distintos de los que ya comunicacién, etc.) o profesionales y capacidades
existen en el mercado?; personales (actitud, rendimiento y productividad,
en caso afirmativo, ;cuél SN

es la novedad?; ¢qué

ventajas aportan? Existen tres factores que determinan las

caracteristicas de los perfiles a cubrir:

e FEl tipo de producto o servicio que la empresa quiere cubrir.
e FEl tipo de mercado en el que pretende introducirse.

e [a filosoffa general y personal del nuevo empresario.

Hay tres niveles a tener en cuenta a la hora de
definir el perfil de un empleado necesario:

e la experiencia previa (a través del curriculo) en
determinadas actividades.

e [a competencia técnica.

e Jas caracterfsticas personales tipo de perfil
humano para que pueda llevarse bien con las
otras personas de la empresa y para que encaje
con su «cultura organizativan.

Ficha n° 6.1. Analisis previo de necesidades y capacidades

(Qué perfiles profesionales necesitamos que cumplan los trabajadores de la
empresa?. Describa dichos perfiles detallando los requerimientos de cualificacién;
formacion académica, experiencia profesional, habilidades directivas y
profesionales, asi como, de actitud y motivacién.
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6.2. Organizacion funcional

La organizacién funcional trata de estructurar de la forma mas adecuada los
recursos humanos e integrar éstos con los recursos materiales y financieros a fin
de aplicar eficazmente las estrategias elaboradas y los medios disponibles, y
conseguir los objetivos propuestos.

Una organizacion funcional clasica se refleja en el cuadro siguiente:

CONSEJO DE ADMINISTRACION

DIRECTOR GERENTE
AREAS
Comercial | Administraciéon | Produccién | RRHH Otras
Marketing Contabilidad Compras Personal | Logistica
Ventas Finanzas Montaje Informat.
Facturacion Almacén I+D

1. Dibujar el otganigrama de la empresa por funciones. Determine la
organizacion funcional de la empresa: sus areas, relaciones, jerarquia y
dependencia.

2. Organizar cada puesto de trabajo y describir
sus tareas y responsabilidades. Organice las
tareas que realizara cada empleado tanto
cuantitativa (cuantas tareas) como cualitativamente
(qué tareas). En funciéon de este resultado podra

Reflexione: ¢Tiene su
empresa un
organigrama?, ¢a

realizado una descripcion

. i ” X de cada puesto de
definirse el nimero de horas de trabajo necesarias trabajo?

para desarrollar dichas tareas, establecer el nimero
de empleados necesarios para cumplir con cada
funcién especifica, el tipo de horario (partido o continuado) que deba aplicarse...

3. Definir el nivel de conocimientos técnicos requerido, asi como la
capacitacion profesional.

4. Establecer la importancia de cada una de las tareas. En términos
absolutos y en comparacion con el resto. Esto permitira establecer el nivel de
exigencia durante el proceso de seleccion de personal, la estructuracion del
espacio fisico de trabajo, el diseno de los sueldos...

Ficha n° 6.2. Organizacién funcional

Represente graficamente el organigrama de la empresa.
¢ Qué categorias profesionales van a tener?
¢Qué funciones, tareas y responsabilidades se les van a asignar?
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6.3. Dimension y estructura de la plantilla

1. Determinar el nimero de trabajadores de la Reflexione: ;Sabe
empresa. Cuantifique el personal preciso que se cuantas personas son
necesita para realizar la actividad de la empresa. necesarias en cada area
Determine la estructura de la plantilla. de la empresa en la
actualidad? y ¢en los
préximos afnos?

Ficha n° 6.3. Dimension y estructura de la plantilla

(Cuantas personas va a necesitar la empresa?

6.4. Politica de retribucion

1. Establecer la politica de sueldos y salarios
de cada categoria profesional y puesto de
trabajo. En este apartado se van a especificar la
retribucién  que percibiran las  personas
empleadas en este negocio, es decir, los sueldos y
salarios correspondientes a la fuerza de ventas,
asi como, los sueldos y salarios correspondientes
al resto de la plantilla durante el periodo de prevision.

No existe una solucién universal a la hora de definir

Reflexione: El salario sistemas retributivos en las empresas y aunque

el rEliloul e helee simplemente pagar a los empleados una cantidad
del personal y cumplir . )

por su trabajo no parece una tarea especialmente

compleja en si misma, lo cierto es que pagar lo

con criterios de equidad

interna en la plantilla y ) ‘ )
ser competitivo en el justo, ni mucho ni poco, a cada persona, se revela

mercado. como un desafio importante y que tiene grandes
repercusiones sobre la marcha de la empresa.

¢Qué es la retribucion? Relacién entre empleo y recompensa

La base de la retribuciéon es recompensar al empleado por el desempefio de unas
determinadas tareas. En primer lugar, podemos encontrar elementos tales como:
el salario, los incentivos, el coche de empresa y las opciones sobre acciones. En
segundo lugar, hallamos elementos de caracter intangibles tales como: la
satisfaccion, las condiciones de trabajo favorables, el desafio profesional, la
progresion y el estatus social adquirido.
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Retribuir para atraer, motivar y retener

La retribucién impacta directamente en tres ambitos fundamentales de la relacion
del empleado con la empresa: la decision de formar parte de la empresa frente a
otras alternativas similares (atraccion), la capacidad de dar lo mejor de si mismo,
esforzandose por cumplir los objetivos del grupo (motivacion) y finalmente a la
hora de decidir mantenerse en nuestra empresa en vez de optar por competidores
llevandose su experiencia y talento consigo (retencion).

Coémo se definen las retribuciones en las empresas

Las variables mas utilizadas para definir las retribuciones en las empresas son las
siguientes:

e Por Categoria profesional. Consiste en diseflar un conjunto de
categorias profesionales a las que se les atribuye niveles salariales
predeterminados y son asignadas a los empleados segin sus funciones.

e Por Antigiiedad. Consiste en agregar al monto salarial una cuantia cuya
finalidad es remunerar el hecho de permanecer en la empresa (ejemplo
bienios, trienios, etc.).

e Por Nivel de responsabilidad. Consiste en determinar la retribucion
final en funcién de las tareas que definen la composicion de un puesto de
trabajo y del nivel de responsabilidad inherente al mismo.

e Por desempefio. A igualdad de nivel de responsabilidad, se percibiran
mayores salarios cuanto mejor se desempefie un determinado puesto de
trabajo.

e DPor potencial. Por capacidad de las personas de adaptarse a puestos de
niveles superiores de responsabilidad del que desempenan en la
actualidad, es decir, promociones.

e Por resultados. En los que se premia la consecucion de resultados
colectivos o individuales, generalmente en concepto de retribucion
variable.

PAGINA - 79/ 147




Conceptos salariales de los que constan los paquetes retributivos

A continuacion repasaremos las diferentes opciones retributivas a nuestro alcance
para la materializacion del paquete retributivo previamente disefiado.

Estas opciones pueden dividirse en tres grandes grupos: retribucion fija, variable
y prestaciones indirectas o retribucion en especie.

Algunos aspectos a considerar para implantar un sistema de
retribucion variable con éxito son:

Problemas en relacion a la retribucidn variable:

Retribucion Fija. Es la parte de la retribucién en metalico minima que
una empresa garantiza al empleado y que va ligada al desempefio de un
puesto de trabajo durante un periodo determinado de tiempo.

Retribucion Variable. La retribucién variable va ligada a la consecucion
de determinados resultados que surgen de la realizaciéon de esfuerzos
adicionales.

Claridad en como conseguir la retribucion variable.
Objetivos posibles.

Establecer objetivos a cada grupo o equipos.

Qué el trabajador tenga control sobre los objetivos.
Sistema equilibrado entre retribucion fija y variable.

"Jugueteo': Se da cuando el trabajador tiene la posibilidad de manipular
la medida de los resultados con los que se va a determinar la concesion de
su variable.

"Efecto Trinquete": Cuando la retribuciéon de un petiodo depende de la
mejora de rendimiento de un periodo anterior, un trabajador tendria
interés en mostrar un rendimiento inferior el primer afio con el fin de
mejorar mas facilmente su rendimiento en el segundo y asi cobrar mas.

Distinguimos los siguientes tipos basicos de retribucion variable:

Primas: en funcién de la calidad o cantidad del producto fabricado.

Incentivos: en funcién de la cantidad del producto vendido,
introduccion de nuevos productos, la obtencién de nuevos clientes o de
objetivos de venta de todo un departamento.

Gratificaciones: Se concede de forma subjetiva por parte de la direccion,
generalmente por la consecucién de resultados extraordinarios.
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Retribucion en especie o prestaciones

Se refiere a todos los conceptos no monetarios que complementan el paquete
retributivo. Los mas extendidos son los siguientes:

e Coche de empresa

e Seguros: De vida y seguros médicos privados.

e Vivienda: en caso de traslados.

e Créditos: Tanto para compra de vivienda como para crédito personal.

e Otras: opciones sobre acciones de la compafifa, planes de pensiones, etc.

Ficha n° 6.4. Politica de retribucion

¢Qué politica de retribuciones se aplicara en la empresa?

6.5. Plan de contratacion

1. Establecer el plan de contrataciones.

El Plan de contrataciéon define el tipo de
contrato que va a vincular a cada uno de los
empleados con la empresa, las condiciones
generales de las relaciones laborales y su coste.

No es preciso que todas las personas cuyas
habilidades  requiere la nueva empresa
mantengan con ella vinculos de contratacion a
pleno tiempo y por tiempo indefinido.

Reflexione: ¢sus
productos-servicios son
distintos de los que ya
existen en el mercado?;

En algunos casos, sera suficiente contratar a algunas
personas a tiempo parcial, por una temporada, o
en caso afirmativo, ;cusl durante una época del afio. En otros, sera suﬁc.iente
es la novedad?; jqué establecer un acuerdo de consulta o asesoramiento
ventajas aportan? periédico algunas veces al mes.
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El empresario debe reflexionar sobre los siguientes conceptos:

e Kl salario.
e lajornada de trabajo.
e Los costes de personal.
e Los tipos de contrato:
1. Indefinido.
2. Temporal.
3. A tiempo parcial.
4. Otras modalidades de contratacién:
* Contrato de personal de alta direccion.
* Contrato de trabajo a domicilio.
* Contrato de trabajo en practicas.
* Contratos formativos.
* Contrato de lanzamiento de nueva actividad.
* Contrato de relevo.

Ficha n° 6.5. Plan de contratacion

¢Qué tipo de contrato se utilizar en la contratacién del personal?

6.6. Plan de seleccion

1. Definir las politicas de seleccion del personal.

Definidos los aspectos anteriores, el empresario debe
seleccionar al personal, un personal que ya tiene
perfectamente caracterizado.

Dependiendo del tamafio y actividad de la empresa y de
las caracteristicas del puesto de trabajo, la seleccion
puede realizarla la misma empresa o gestionarse a través
de empresas especializadas.

Existen numerosos canales de contrataciéon de todo
tipo, publicos y privados. Los canales publicos resultan §
mas econémicos y, aun asi, tienen gran calidad. Entre

ellos se encuentran el propio INEM, las oficinas de empleo universitarias o las
regionales. También son gratuitas las bolsas de trabajo de colegios profesionales.
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El INEM cuenta con expedientes de trabajadores de todo tipo, y se recomienda
acceder a su banco de datos como primera medida.

Si el personal que se requiere es muy especializado o
precisamos un trabajador con gran experiencia en
determinado campo, el empresario debera dirigirse
entonces a una empresa de servicios de seleccion de
personal o a una empresa de trabajo temporal. éstas, a
cambio de una retribucién econdémica, realizan la
basqueda del empleado/s que se desee contratat, a
través de anuncios en la prensa, recoleccion de
curriculo, entrevistas personales y pruebas de seleccion.
Sin embargo, habra que calcular con anterioridad los
costes que nos va a
suponer este servicio, que
para una nueva y pequefia empresa pueden resultar

Reflexione: El personal
es el principal recurso en

. la mayoria de las
€XCEeSIVOoS.

empresas. Por ello, ;qué
Por dltimo, es posible realizar la labor de busqueda a [ESSCUERSEECCEEINE

personal ha establecido

través de nuevos canales como los que ofrece eotdl
en organizacion?

Internet. Ya existen nimeros web sites dedicados a
la demanda y oferta de empleo que suelen incluir curriculos de los demandantes.
Esta puede resultar una via econémica e interesante para la localizacion de
profesionales.

Ficha n° 6.6. Plan de seleccion

¢ Qué criterios de seleccién de personal se van a seguir?
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6.7. Politica de motivacion

1. Establecer la politica de motivacion del
personal. En la medida en que las carencias o
necesidades de nuestros trabajadores se encuentren
satisfechas, obtendremos  de  ellos  unos
comportamientos que pueden variar en gran medida.
Por ello, creemos necesario establecer una politica
de motivaciéon que satisfaga a nuestros trabajadores
en cuanto que cubra sus necesidades. Por tanto,
vamos a emplear el tiempo y energia necesaria para
encontrar las compensaciones externas o internas, materiales, psicolégicas, etc.,
que estimulen a nuestros trabajadores hacia las conductas que creemos mas
adecuadas para cada puesto en nuestro negocio.

En este apartado detallaremos los métodos de
motivacion del empleado a utilizar empresa y
explicaremos en qué consistira.

A continuacion, se detallan algunos métodos de
motivacion:

e 2 retribucion,

e la seguridad en el trabajo, Reflexione: ;Qué método

e las condiciones de trabajo, de motivacion utilizara
. . en su empresa?.

e cl reconocimiento del trabajo,

e la promocion,

e ]a comunicaciéon y

e la participacion.

Ficha n° 6.7. Politica de motivacion

¢Qué mecanismos vamos a utilizar para motivar a los trabajadores?
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6.8. Plan de formacion

1. Establecer un plan de formacién. Debe
tenerse previsto cual va a ser el Plan de
formacion y de aprendizaje necesario para cada
perfil ocupacional de la empresa.

Reflexione: ¢Tiene
previsto formar a sus
empleados?, en caso

afirmativo, ¢en la propia
empresa o a través de
centros de formacion?

Ficha n° 6.8. Plan de formacién

¢La empresa prevé formar a los empleados en materias especificas? En caso
afirmativo, jen cuéles?.

6.9. Plan de externalizacion de funciones

1. Determinar las funciones a subcontratar.
Algunas  funciones especializadas  (temas
juridicos,  tecnoldgicos, comerciales, etc.)
puede ser conveniente desarrollarlas a través
de consultores externos.

Determine la naturaleza de las funciones a
externalizar, identifique los  consultores
externos idéneos y cuantifique su coste.

Reflexione: ¢sus
productos-servicios son
distintos de los que ya

existen en el mercado?;
en caso afirmativo, ¢cual
es la novedad?; ¢qué
ventajas aportan?
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Ficha n° 6.9. Plan de externalizacion de funciones

(La empresa va a subcontratar algunas funciones de la empresa tales como
servicios juridicos, laborales, fiscales, contables, etc.?

6.10. Seguridad e higiene

1. Establecer las normas de seguridad e higiene.

| Velar por la seguridad y la salud de los empleados en el
puesto de trabajo es uno de los principios rectores de la
politica social y econémica espafiola, expresado en el
articulo 40.2 de la Constitucidén, como mandato a los
g poderes  publicos. Ademis la Unién Buropea ha
sl oxpresado su firme  propésito de  mejorar,
s progresivamente, las condiciones de trabajo.

En Espana el 11 de febrero de 1996 entré en vigor la
Ley de Prevencion de Riesgos Laborales y con ella la
normativa que preside el conjunto de derechos y
deberes sobre seguridad y salud en el trabajo.

En ella se concreta y desarrolla el derecho del .
baiad - q f ) Reflexione: ¢Conoce la
tFa ajador a una proteccion eficaz rente a los normativa que se aplica
riesgos del trabajo y el correspondiente deber del en su actividad en
empresario a proteger y garantizar la seguridad y EESIINIsloRs CRe i LR
salud de los trabajadores frente a tales riesgos. higiene?, ¢prevé
comunicar dichas normas

Conscientes de nuestra obligacién legal y moral de a sus empleados?

velar por la seguridad y la salud de los trabajadores
hemos analizado cuales son los principales riesgos laborales a los que estaran
expuestos nuestros trabajadores.

En este apartado, debemos detallar cuales son las principales medidas que
adoptaremos para evitar estos riesgos, asi como, las medidas de emergencia en
materia de primeros auxilios lucha contra incendios y evacuacion de trabajadores.
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Ficha n° 6.10. Seguridad e higiene

(Existe alguna normativa de seguridad e higiene que sea de aplicacién por el tipo
de actividad a realizar por la empresa?
¢Qué medidas de seguridad e higiene vamos a aplicar?

RESUMEN

e El Plan de recursos humanos debe analizar y determinar todos los
elementos relacionados con la politica de personal; la definicion de
capacidades, la organizacién funcional, la dimensioén y estructura de la
plantilla, la selecciéon, contratacion y formacion del personal, y de todos
aquellos aspectos relacionados con la dimensién humana de la empresa
desde la deteccién de conflictos hasta el desarrollo de estrategias de
solucién de éstos. El futuro empresario debera poner gran atencion sobre
este aspecto, ya que la correcta seleccion y gestion del personal serd un
elemento esencial para la consecucion del éxito de la empresa. Por otra
parte, debe saberse que los costes laborales suelen ser una de las cargas
mas pesadas para el negocio que comienza su andadura.
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Estructura Legal de la Empresa

Una de las primeras cosas gue deberd hacer quien decida afrontar
una actividad empresarial es decidir cudl es la forma legal mids
adecnada para el desarrollo de la misma.

E Desde luego, lo fundamental es la propia idea empresarial, la

planificaciéon del negocio, el estudio y analisis de los costes

iniciales y de produccién; pero la eleccion de la forma

legal de la empresa marcara desde un principio una serie
de situaciones, que hacen que sea importante acertar en el
modelo elegido.

Cuestiones como los limites de la responsabilidad, el
compromiso de los bienes previos al inicio de la actividad, la
fiscalidad del negocio, el cumplimiento del mayor o menor nimero & |
de requisitos, la necesidad de financiacion externa, etc., son todos & "'E
cllos factores que deben tenerse en cuenta a la hora de esa A
eleccion. ' :

7.1. Eleccion de la forma juridica
de la empresa

1. Elegir la forma juridica. Cada una de las formas §
juridicas que el ordenamiento legal nos permite
adoptar tienen sus propias caractetisticas y, por lo
tanto, sus ventajas e inconvenientes en funcién del tipo
de negocio que pretendamos poner en marcha.

Reflexione: ;Qué forma
juridica ha elegido para
Ssu empresa?, ¢prevé
cambiar dicha forma

juridica por otra en unos
anos?
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Antes de analizar las distintas formas existentes, es necesario determinar los factores
que determinan la eleccién de la forma juridica de la empresa. Resumiendo, podemos
sefalar los siguientes:

e Tipo de actividad a ejercer. Tanto la actividad a ejercer como el sector
pueden obligar a adoptar determinadas formas juridicas: banca, seguros,
agencias de viaje y otros exigen por ley constituit una sociedad
mercantil.

e Numero de personas que participen en el proyecto empresarial.
Dependeri si se trata de empresas individuales o sociedades, e incluso
existen determinadas formas juridicas que exigen un nimero minimo de
socios (sociedades laborales y cooperativas).

e Responsabilidad de los/as promotores/as. Para la eleccién de la
forma juridica se deberd elegir entre restringir la responsabilidad al
capital aportado a la sociedad o afrontar el riesgo de responsabilizar
tanto el patrimonio personal como el social.

e Relaciones que mantienen los/as socios/as entre si. Cabe la
posibilidad de restringir la entrada de nuevos/as socios/as o de valorar
simplemente la aportacién econémica.

e Necesidades econémicas del proyecto. Influyen en la medida que es
necesatio un capital social minimo pata determinados tipos de sociedad.

e Aspectos fiscales de la empresa. Se deberd analizar el tipo de

imposicion fiscal al que estan sometidas las actividades que realiza dicha

empresa y como repercuten fiscalmente en el impuesto de la renta de las
personas fisicas los beneficios obtenidos.
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Resumen de las distintas formas juridicas

TIPOS DE
EMPRESAS

Emptresatio
individual
Sociedad
Civil

Comunidad de
Bienes
Sociedad
Limitada

Sociedad
Limitada
Nueva
Empresa

Sociedad
Anénima

Sociedad
Laboral
(Limitada o
Anénima)

Cooperativa
de trabajo
asociado

Numero
minimo
de socios

Legislacion
basica

Capital

minimo

Cédigo Civil 1 No hay
Codigo Civil 2 No hay
(art. 1.665 y ss.)
Cédigo Civil 2 No hay
(art. 392y ss.)
Ley 2/1995 de 23 de 1 3.005 €
marzo Totalmente
RD 1784/1996, de 19 suscrito y
de julio. Reglamento desembolsado

del Registro Mercantil desde el inicio.
(art. 175y ss.)
LEY 7/2003, de 1 de 1 Entre 3.012 y
abril, de la Sociedad (entre 1y 5 120.202 €
Limitada Nueva petsonas fisicas)  mediante
Empresa aportaciones
RD 682/2003, de 7 de dinerarias
junio.
R.D. Leg. 1564/89 de 1 60.101,21 €
22/12
Ley 4/1997, de 24 de 3 3.005 € (SLL)
marzo, de sociedades - Al menos 2 Totalmente
laborales deben tener suscrito y
contrato desembolsado
indefinido y desde el inicio.
poseer mas
del 50% del 60.101,21 €
capital social. (SAL)
- Ningin
socio puede
tener mas de
1/3 del
capital social.
Ley 27/1999, de 16 de 3 socios Segtin
julio, General de trabajadores estatutos
Cooperativas (Ningun socio
Ley especial de la puede poseer
comunidad auténoma mas de 1/3)

RETA: Régimen Especial de Trabajadores Auténomos.

Responsa
bilidad

Tlimitada

Ilimitada

Tlimitada

Limitada a
la
aportacion
de capital
social

Limitada a
la
aportacion
de capital
social

Limitada a
la
aportacion
de capital
social
Limitada a
la
aportacion
de capital
social

Limitada a
la
aportacion
de capital
social

Régimen de
Seguridad

Social de los
socios
trabajadores

RETA!

RETA

RETA

Régimen General
o Auténomos

Régimen General
o Auténomos

Régimen General
o Auténomos

Régimen General
o Auténomos,
segtin proceda.
Posibilidad de

eleccion.

Régimen General
0 Auténomos
(Optan todos los
socios por el
mismo régimen)

Fiscalidad

IRPF

IRPF

IRPF

Impuesto
de
Sociedades

Impuesto
de

Sociedades

Impuesto
de

Sociedades

Impuesto
de

Sociedades

Impuesto
de

Sociedades

El n° de hotas/afio realizadas por los trabajadores no socios con contrato indefinido no puede ser
superior al 15% de las realizadas por los socios trabajadores, o al 25% en caso de sociedades con

menos de 25 trabajadores.

El n° de horas/afio realizadas por trabajadores con contrato indefinido no podra set supetior al

35% de las realizadas por socios trabajadores.
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N° de
Trabajadores
No hay limite
No hay limite
No hay limite

No hay limite

No hay limite

No hay limite

Limitado en
proporcion a
los socios
trabajadores?

Limitado en
proporcion a
los socios
trabajadores?



Ficha n® 7.1. Eleccién de la forma juridica de la empresa

¢Cuadl es la forma juridica elegida?, ;qué razones justifican esta decisiéon?
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7.2. Tramites para la creacion de la empresay
obligaciones legales

1. Realizar los tramites de creacion de la empresa.

EMPRESARIO SOCIEDAD [JCOMUNIDAD] SOCIED AD
INDIVIDUAL CIVL DE BIENES LIMITAD

TRAMITES
PREVIOS

TRAMITES
EN HACIENDA

TRAMITES
EN EL
AYUNTAMIENTO

TESORERIA
DELA
SEGURIDAD
SOCIAL

TRAMITES
EN TRABAJO
Y SEGURIDAD
SOCIAL

TRAMITES
EN EL INEM
TRAMITES

EN LOS
REGISTROS

IGIC

IRPF
IMPUESTO
SOBRE
SOCIEDADES

CUENTAS
ANUALES

LIBROS
REGISTRALES

Certificacion Negativa
Escritura Notarial
Tramites Especiales

Alta en censo y
actividad
Transmisiones
patrimoniales
Impuesto sobre
bienes inmuebles

Licencia de apertura
Licencia de obras
Impuestos: sobre
construcc., instalac. y
obras

Sobre el incremento
de valor de los
terrenos

Inscripcion de
empresa
Cobertura Riesgos
Alta y afiliacién de
trabajadores

Apertura de centro de
trabajo

Libros de visitas y
matricula

Calendario laboral

Oferta de empleo
Contratos de Trabajo

Inscripcion en los
registros:
Mercantil
Industrial

De la propiedad
inmobiliaria

De la propiedad
industrial

KM M K KN M A

HA

HKH M M K KN A A

HA

X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X

X

X

X
X X

X

X
X X
X X
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TRAMITES
PREVIOS

TRAMITES
EN HACIENDA

TRAMITES
EN EL
AYUNTAMIENTO

TESORERIA
DELA
SEGURIDAD
SOCIAL

TRAMITES
EN TRABAJO
Y SEGURIDAD
SOCIAL

TRAMITES
EN EL INEM
TRAMITES

EN LOS
REGISTROS

IGIC

IRPF
IMPUESTO
SOBRE
SOCIEDADES

CUENTAS
ANUALES

LIBROS
REGISTRALES

Certificacion Negativa
Escritura Notarial
Tramites Especiales

Alta en censo y
actividad
Transmisiones
patrimoniales
Impuesto sobre
bienes inmuebles

Licencia de apertura
Licencia de obras
Impuestos: sobre
construcc., instalac. y
obras

Sobre el incremento
de valor de los
terrenos

Inscripcion de
empresa
Cobertura Riesgos
Alta y afiliacién de
trabajadores

Apertura de centro de
trabajo

Libros de visitas y
matricula

Calendario laboral

Oferta de empleo
Contratos de Trabajo

Inscripcion en los
registros:
Mercantil
Industrial

De la propiedad
inmobiliaria

De la propiedad
industrial

S.L. NUEVA
EMPRESA

Sl B I HOA A

KoM MK

M

SOCIEDAD
ANONIMA

HKH K M K KX HOA A

KoM MK

M

SOCIEDAD
LABORAL

SOCIEDAD

COOPERAT.

MO A A
KA A

oM
oM

HOA A
M A

M
KA

MM K M K
HKH K M XK

KoM MK
HKoOH MK

A
A
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Reflexione: Una vez
constituida la empresa el
empresario debe saber
gue ha de cumplir con

una serie de obligaciones
legales para no ser
multado.

Tramites para la creacion de la empresa

Debido a la forma juridica elegida, ;se requiere realizar tramites de constitucién?,
en caso afirmativo, ;jcudles?.

¢ Qué tramites administrativos deber realizar la empresa?

¢(Cuéles son las obligaciones mercantiles, laborales, fiscales y contables que debe
cumplir la empresa?

RESUMEN

e Una de las decisiones a tomar a la hora de crear una empresa es la eleccién
de la forma juridica. Dicha decision dependera del numero de socios, de la
responsabilidad que desea asumir frente a terceros, del capital a aportar a
la sociedad, etc.

e Dependiendo de la forma juridica de la empresa el emprendedor debera
realizar ciertos tramites de constitucién y administrativos y cumplir
obligaciones legales.
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(Camara

Laz Palmas

Plan Econdmico - Financiero

E/ Plan Econonico-Financiero es una cuantificacion del proyecto,
trasladando a cifras las valoraciones de las necesidades y las
proyecciones del mercado explicadas anteriormente.

Ara el desarrollo del modelo de Plan econémico-
financiero se seguiran una serie de principios
basicos:

e Sc describiran los criterios  generales
adoptados para la confeccion del Plan
econémico-financiero. En  términos
generales se recomienda escoger criterios
conservadores y entornos preferiblemente
negativos en los que establecer las posibles
hipotesis de trabajo. Esto garantizara las
conclusiones que obtengamos a partir de los
resultados obtenidos. Estas circunstancias hay
que tenerlas en cuenta cuando relacionemos las
variables del proyecto.

e Hs recomendable desarrollar varios planes en
entornos diferentes (optimista, conservador y
pesimista), con hipétesis de partida asimismo diferentes. En este caso, se
explicaran en la Introduccion las hipotesis generales en que se basen los
distintos planes.

e A través de los documentos que se obtengan en el Plan econémico-financiero
se podran obtener conclusiones acerca de los aspectos basicos a estudiar
como son rentabilidad, liquidez y solvencia y que seran los que determinen la
viabilidad del proyecto.

e Se recomienda fijar un marco temporal de tres a cinco afios para el proyecto,
ya que un periodo menor ofrecerfa una vision temporal demasiado reducida.
Un periodo mayor no darfa datos demasiado fiables para periodos posteriores
al cuarto o quinto afo.
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8.1. Introduccion

En primer lugar, se ha de realizar un Estudio de
Localizacién y Ubicacion con el objeto de analizar
los factores econémicos, financieros, politicos,
geograficos, etc. que favorezca la localizacion de
la empresa en una determinada localidad,
municipio, zona o regién, asi como, de la
ubicacion exacta en una calle, plaza, centro
comercial, etc.

En segundo lugar, es necesario elaborar un

Presupuesto de Inversion y Financiacién Inicial que describa los aspectos mas
destacados del inmovilizado material e inmaterial, cuantificando el valor de los
mismos, estableciendo la politica de amortizaciones de la empresa, asi como, las
fuentes de su financiacion.

En tercer lugar, se ha de elaborar un Plan econdémico-financiero que tenga en cuenta
toda la informacion de caracter econoémico y financiero referente al proyecto, para
determinar su viabilidad econémica. Se trata de analizar, partiendo del estudio
realizado en el resto de los planes especificos de este documento empresarial, si el
proyecto reune la rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias para llevatlo a cabo. Se
trata en definitiva de establecer un posible modelo de desarrollo de Plan econémico-
financiero.
By o 08, ‘ Se ha optado por utilizar la estructura formal de
ey - e el | [a legislacion contable vigente. Esto facilitara la
= : lectura por parte de cualquier lector, asi como
el posterior contraste de dicho Plan con la
contabilidad del proyecto.

El marco temporal de planificacién para dicho
estudio deberfa estar comprendido entre tres y
cinco afios. Un periodo menor ofrecerfa una vision temporal demasiado reducida.
Un periodo mayor no darfa datos demasiado fiables.

PAGINA - 96 / 147




8.2. Técnicas para la Ubicacion del Negocio

8.2.1. Introduccion

La localizacion geografica de la empresa es
una decisiéon de tipo estratégico vital para la
viabilidad de la misma. Dicha decision
dependera de ciertos factores que pueden
favorecer o perjudicar la actividad econdémica
presente y futura de la empresa en una
determinada localidad, municipio, zona o
region.

La eleccion del local para instalar el negocio es una decision basica. Piense
si puede plantear impedimentos para la ampliacién de la empresa y examine
detenidamente su supetficie, su distribucién en planta, su coste y forma de
adquisicion (alquiler, compra, leasing), la reglamentacién que puede
afectarle, etc.

8.2.2. Eleccion de la poblacion donde se va a
ubicar el negocio

1. Decidir la localizaciéon de Ila
empresa. La primera decision que se
tiene que tomar para elegir la localizacion
mas idonea de un negocio es determinar
la poblaciéon donde se va a ubicar, para lo
que es necesario calcular el area
comercial o “zona de influencia” de cada
poblacion.

El area comercial mide el radio de atracciéon de una localidad sobre los
residentes en los alrededores para que realicen sus compras en ella. Cuanto
mayor sea el area comercial de una localidad, mas publico objetivo estara
dentro de su alcance y mas atractiva serd como ubicaciéon de un nuevo
comercio.

Para el cilculo del 4rea comercial, uno de los modelos mas utilizados es la
"Ley de gravitacién del Comercio al Detalle"; enunciada por el profesor
Reilly, que plantea que las ventas atraidas por una localidad son
directamente proporcionales al volumen de su poblacién e inversamente
proporcionales a la distancia con sus poblaciones colindantes. Es decir
cuanto mayor sea la poblacién de una localidad, mayor sera su capacidad de
atraccién de consumidores de otras ciudades, pero a medida que aumente
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la distancia aumenta la capacidad de disuasiéon y por tanto el poder de
atraccion es menor.

A partir de la ley de Reilly, Converse define el limite del area comercial
entre dos ciudades como aquel punto en el que los compradores fueran
indiferentes a realizar sus compras en cualquiera de las dos poblaciones, lo
que matematicamente se expresa Como:

o
SO
I+, ]—
Fur

Donde:

Pa, Pb = Numero de habitantes de las poblaciones a y b.

d = distancia kilométrica entre las dos ciudades.

Dab = Es el radio de atraccién de la poblacién A en la direccion de
la poblaciéon B

Si la diferencia de habitantes entre las poblaciones a considerar es muy
grande, habra que modificar las férmulas de Reilly y Converse. Schwartz
afirma que si una de las poblaciones es al menos veinte veces mas pequena
que otra, la capacidad de atraccion esta mas sesgada a favor de la ciudad de
mayor tamafio. Por consiguiente la determinaciéon del limite del area
comercial se calcularia con la siguiente expresion:

D.ﬂa=L
Fuo

143 {—

Fh

De esta forma, calculando todos los limites de una poblacién determinada
respecto a sus poblaciones colindantes podemos delimitar el area comercial
de la misma.

Ejemplo: Tenemos cuatro diferentes localidades; X, Y, Z y W con los
siguientes datos,
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POELACION HAEITANTES DISTANCIA A LA CIUDAD X
X 10,001
T 30000 10
z 20000 20
w 200000 a0

-0

Pl in

Brea comercialde X

Por tanto, segin la ley de Reilly, los consumidores que se encuentren
dentro del area comercial de X, tendran mas predisposicion a comprar en
ella que en cualquiera del resto de las poblaciones.

En un analisis completo de la situacion, se realizaria el mismo calculo con
el resto de poblaciones y se escogerfa aquella que presentase un area
comercial mayor. Posteriormente se analizarfa la demanda de los productos
que se pretenden ofrecer en la zona y se compararia con el volumen de
ventas minimo necesario para obtener la rentabilidad deseada. Si la
demanda no supera el volumen de ventas minimo necesario, se debera
buscar otra localizacién con un area comercial que si cumpla los requisitos
necesarios.

Aunque el calculo del area comercial es una herramienta util para elegir la
poblacién donde ubicar un negocio, no es el unico aspecto que se debe
analizar para tomar esta decision.
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Nunca se deberfa optar por una localizacién sin haber realizado un estudio
detallado y profundo de las caracteristicas de los residentes, entre las que
destacan:

e Proximidad del mercado y clientes.

e Jadensidad de la poblacion.

e La distancia conveniente a las areas de influencia.

e [a piramide de poblaciéon por edades.

e El nivel de renta de los residentes.

e El nivel de formacién o educacion.

e La tasa de desempleo.

e Dotacién de servicios e industrial de 1a zona.

e Las posibilidades de acceso a las materias primas y compradores.

e Tacilidad para disponer de materias primas u otros recursos (mano
de obra cualificada, Universidad, centros de investigacion, etc.).

e Mano de obra cualificada y posibilidades de subcontratacion.

e la evaluacion de la cercania de los proveedores, que facilita y
reduce los gastos de aprovisionamiento del negocio.

e Suministro de agua, luz y teléfono, asi como de la infraestructura
necesaria para el tipo de empresa que vaya a implantar.

e Incentivos a la creacion de empresas.

e Ayudas econémicas e incentivos fiscales.
e (Calidad de vida.
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8.2.3. Eleccion del barrio donde se va a ubicar el
negocio

1. Decidir el barrio de ubicaciéon de la empresa. Después de haber
determinado la ciudad, debemos elegir el barrio donde vamos a ubicar el
comercio. Para lo que serd necesario estudiar determinados aspectos como
la intensidad de la competencia y numero de competidores. Lo que
debemos evaluar en este sentido es que el gasto previsto para los productos
que queremos comercializar en la zona con relacion al ndmero de
establecimientos comerciales competidores sea lo mas elevado posible, es
decir, que la zona presente una saturacion comercial baja. Una herramienta
atil para realizar este analisis es el Indice de Ubicacién Comercial:

IUC= (TCxG) / SV
Siendo:

TUC; Indice de Ubicacién Comercial.

TC; Total de consumidores del area.

G; Gasto medio por consumidor.

SV; La superficie de venta total en metros cuadrados destinados al
producto.

Con este indice se podra medir la saturacion de comercios que hay en un
barrio concreto, analizando el numero de consumidores, el gasto medio de
los mismos en los productos que se quieren comercializar y la superficie
total de ventas que ofrecen productos similares. Cuanto mayor sea el indice
menor sera la saturacién comercial y por tanto mas adecuada serd la
ubicacion.

Pero no basta con analizar el indice, debemos valorar otros factores como:

e Las posibles respuestas o reacciones de los competidores ante la
entrada de un nuevo establecimiento en la zona.

e Las estrategias de negocios desarrolladas por los establecimientos
de la zona. Es decir, valorar si se compite via precios o via
diferenciacién y comprobar que la estrategia de nuestra empresa
encaja y puede hacer frente a estas.
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8.2.4. Eleccion de la ubicacion concreta del negocio

1. Decidir la ubicacién concreta del local. En el momento de
determinar la localizacién concreta del comercio, dentro de la ciudad y el
barrio escogido, lo primero que debemos seleccionar es el tipo de
ubicaciéon que deseamos entre las tres opciones existentes: Local aislado,
zona comercial y centro comercial.

Tipos de ubicacion de establecimientos.

En una zona aislada pero de transito peatonal o rodado
elevado. Presenta pocos competidores y es apropiado para la venta
de productos de compra habitual y de compra impulsiva, ya que se
orienta a la comodidad/proximidad al consumidor.

Una zona comercial.

(0]

Zonas Céntricas: Gran numero de establecimientos que
proporcionan una oferta variada tanto en productos como en
precios y el trafico peatonal y rodado son muy intensos. Sin
embargo, los costes por alquiler son muy elevados, es dificil el
aparcamiento y resulta complicado el aprovisionamiento.

Zonas periféricas: Son las zonas comerciales alejadas del
centro pero situadas en calles importantes. Es similar al
distrito centro pero la oferta global es menos variada que en la
anterior y el nimero de establecimientos es también mas
reducido.

La disposicién en hilera: Se trata de la zona comercial,
normalmente una calle, en la que coexisten varios
establecimientos similares o compatibles. Esta zona puede
resultar beneficiosa debido al alto poder de atraccion de los
clientes pero, del mismo modo, puede resultar perjudicial la
existencia de un gran nimero de competidores.

En un centro comercial. L.a diferencia con la zona comercial es
que se trata de centros comerciales organizados, como los
hipermercados, las galerfas comerciales, los establecimientos
asociados, los parques comerciales, etc.
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Caracteristicas de los locales.
e Proximidad del mercado y clientes.
e Locales disponibles.

e Visibilidad del local, agradable arquitectura y una buena iluminacién
van a determinar la capacidad de atraer la atencién del comercio.

e Trafico peatonal, ya que cuanto mas transitada sea la calle donde se
encuentra el local.

e Trafico rodado, estado de las carreteras, la existencia o no de
atascos, si se trata de una calle de sentido unico, las distintas vias de
acceso, etc.

e Numero de aparcamientos.

e Numero de competidores en las cercanias. Debe ser analizado ya
que cuantos mas competidores haya en una zona, mas dura sera la
competencia y mas bajos seran los margenes.

e Numero de tiendas no competidoras. Es un factor positivo, ya que
cuantas mas tiendas haya en los alrededores, mas compradores se
acercaran aumentando las probabilidades de venta del negocio.

e Para que los consumidores puedan comprar, es necesario que
puedan desplazarse hasta la tienda por lo que el transporte publico
es un factor positivo. Debe estudiarse las diferentes posibilidades
de acceso al local que estan a la disposicion de los potenciales
clientes (autobus, metro, tren de cercanias, etc.).

e Coste del establecimiento, superficie y estructura del
establecimiento, la anchura de la calzada, la anchura de la acera, las
condiciones del suelo, si es zona ajardinada, etc.

e Coste de acondicionamiento para la puesta en marcha del negocio.
e La profesion o profesiones mayoritarias de los habitantes del area.

e FEl perfil de los residentes de la ciudad analizada coincide con el
mercado objetivo de nuestro negocio.

e Infraestructuras y comunicaciones.

e Legislacion urbanistica.
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Ficha n° 8.2.4. Eleccién de la ubicacién concreta del negocio

;Cual es el municipio o zona dénde la empresa localizara sus instalaciones? ;Qué
criterios se han seguido para tomar esta decision (por cercania al cliente, a
proveedores, por beneficios econémicos o rebajas fiscales, en poligono industrial,
incubadora de empresas, parque tecnolégico, casco urbano, domicilio familiar, etc.)?
;Cudl serd la ubicacién exacta de la empresa dentro del municipio (calle, plaza,
centro comercial, etc.)? ;Qué criterios se han seguido para tomar esta decision
(precio de alquiler o compra, zona de mayor afluencia de personas, facilidad de
acceso, parking, acondicionamiento, equipamiento técnico y general)?
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8.3. Presupuesto de inversion y de financiacion
inicial
8.3.1. Presupuesto de inversion inicial

Para cumplimentar este presupuesto tendra que clasificar por cada
epigrafe el inventario de elementos patrimoniales a adquiritr o que se
disponen (aportacién en especie a la empresa).

Debera documentar debidamente cada elemento patrimonial mediante
presupuesto, o factura proforma, o contrato proforma, o protocolo de
acuerdos (documentos justificativos antes de la realizacion de la
inversién), o documento justificativo del valor de la propiedad que se
aporta.

En el Presupuesto de inversion inicial se detalla el importe econémico sin
IGIC. No obstante, a efectos de financiacion de la inversion, debe tenerse
en cuenta por lo que se recomienda detallatlo.

El total IGIC soportado debera coincidir con la cuenta “Hacienda
Publica IGIC inversiones” en el Balance: Activo.

Clasificaremos los elementos patrimoniales del Presupuesto de inversion
inicial en:

o Inmovilizado material
e Inmovilizado inmaterial

o (Gastos amortizables

a. Inmovilizado material

Todos los bienes que se tienen en cuenta en el siguiente apartado deben
ser propiedad de la empresa o adquiridos a través de financiacion a lo
largo del proyecto, para poder ser considerados amortizables y parte del
patrimonio con que se cuenta para realizar su actividad y soportar las
obligaciones.

a.l. Terrenos y bienes naturales

Describa los aspectos siguientes a la hora de explicar las
caracteristicas de la inversion:

e Ubicacién.

e (Capacidad.

e Comunicacion.

e Servicios y suministros.
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e Otras caracteristicas generales.

Indique el régimen de adquisicion de la propiedad (compraventa,
transmisién por aportacion societaria, cesion, etc.).

Si los terrenos adquiridos exceden a la superficie edificada o a
edificar, indique la capacidad de expansion previsible en los préximos
anos. Senale nimero de metros cuadrados.

Determine la calificacion del suelo en su estado actual (si es rustico,
urbano, rastico urbanizable, suelo industrial, etc.), as{ como el Plan de
ordenacién del suelo que es de aplicacion; si procede, indique los
tramites a seguir en la recalificacion del suelo para que sea posible la
edificaciéon que es objeto del proyecto.

a.2. Edificaciones y construcciones.

Este epigrafe hace referencia a la obra civil: edificios administrativos
y comerciales, naves industriales y almacenes (excluidas las
instalaciones que detallan en capitulo aparte).

Si no es nueva construccion, indique asimismo si es reforma o
rehabilitacion total o parcial, lo que, a efectos de propiedad revaloriza
la inversion y amortiza.

Especifique nimero de metros cuadrados de construccién total.

Inférmese ante el ayuntamiento de la localidad donde radique la
inversion de los permisos necesarios para realizar la nueva
construccion, reforma o rehabilitacién, asi como de la necesidad o no
de presentar proyecto técnico. Inférmese asimismo ante los
departamentos competentes correspondientes de la administracion
regional (fomento, industria, o turismo), para poder determinar los
gastos de constituciéon y primer establecimiento en los que la
empresa necesita incurrir.

Si tiene proyecto basico o anteproyecto, adjuntelo como anexo; si no
aporte el disefo del edificio o planta mediante planos de distribucion.

Describa los aspectos siguientes:

o Traidas y acometidas de servicios.

o Urbanizacion y obras exteriores.

o Oficinas y laboratorios.

o Servicios sociales y sanitarios del personal.
o Almacenamiento de materias primas.

o Edjficios de produccion.

o Edjfwcios de servicios industriales.

o Almacenamiento de productos terminados.
o Otras construcciones.

o Trabajos de planificacion, ingenieria del proyecto y direccion facultativa .
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Tenga en cuenta el tipo de IGIC o Impuesto de Transmisiones
Patrimoniales aplicable por la adquisiciéon o construccion.

Inférmese de las ordenanzas fiscales que le son de aplicacién en su
localidad, a efectos de los impuestos o tasas derivados de estas
construcciones (impuesto sobre construcciones, instalaciones y
obras; tasas por licencias urbanisticas).

Inférmese de las posibles coberturas ante riesgos patrimoniales
(continente y contenido) y frente a terceros (responsabilidad civil)
que deben cubrirse mediante poliza de seguros, asi como su coste
anual.

a.3. Instalaciones

Especifique aquellas instalaciones que tienen un caracter especial,
como pueden ser instalaciones de aire acondicionado, musica
ambiental, centralita telefénica, contra incendios, seguridad,
ascensores especiales, bombas de calor, depdsitos especiales de
carburantes para calefaccion, etc.

En este apartado se cuantifican las inversiones para la adecuacion del
local para la produccion. Describa los aspectos siguientes y realice
inventatio de:

o Instalaciones eléctricas en general, asi como instalaciones eléctricas
especiales (lineas aéreas, centro de transformacion, etc.).

®  [nstalaciones de climatizacion, generadores térmicos, grupos de presion,
ere.

®  Iustalaciones de agua, en general y especiales (captacion, depuracion de
aguas, etc., sin incluir fontaneria).

o [nstalaciones de seguridad e higiene.
o Equipos de medida y control.

o Otras instalaciones internas.
a.4. Bienes de equipo

Se consideran bienes de equipo todos aquellos elementos de activo
amortizables necesarios para la realizacion de la actividad y que la
empresa posee en propiedad.

Describa los aspectos siguientes y realice inventario de:

®  Maguinaria.

o Herramientas y utillage.

o Mobiliario y enseres.

o Equipos informaticos y de procesamiento de informacion.
o Elementos de transporte interior.

o Elementos transporte exterior.

o Otros bienes de equipo.
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Por cada fase del proceso productivo o de organizacioén de los servicios,
determine la necesidad de los bienes de equipo a emplear, teniendo en
cuenta, por un lado, el equipamiento minimo necesario para realizar la
actividad y, por otro, las necesidades requeridas para cumplir el Plan de
ventas y, por tanto, el Plan de produccién previsto. Distinga de los
bienes de equipo cuiles son nuevos o de primer uso, y cuales son
adquiridos de segunda mano.

Otros inmovilizados materiales

Inclayase en este apartado todos los elementos patrimoniales
tangibles, muebles o inmuebles y financieros, destinados a servir de
forma duradera en la actividad de la empresa, y no comprendidos en
epigrafes anteriores.

Describa los aspectos siguientes y realice inventario de:

o [nmovilizaciones  materiales en  curso. Inmovilizaciones en
adaptacion, construcciéon o montaje, al cierre del ejercicio.

o Apnticipos para inmovilizaciones materiales o inmateriales o financieras.
Entregas a proveedores de inmovilizado, normalmente en
efectivo, en concepto de a cuenta de suministros, obras y
trabajos futuros

o Inversiones financieras permanentes. Inversiones a largo plazo en
derechos sobre renta fija (obligaciones, préstamos concedidos
a terceros, etc.) o variable (capital).

o [Flianzas y depdsitos constituidos a corto plage. Efectivo entregado
como garantia del cumplimiento de una obligacién a plazo
superior a un afo
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8.3.2. Inmovilizado inmaterial

Se entiende por Inmovilizado inmaterial a cualquier elemento patrimonial
intangible constituido por un derecho susceptible de valoracion
economica.

Describa los aspectos siguientes y realice inventario de:

Investigacion y desarrollo. Es la indagaciéon original y planificada que
persigue descubrir nuevos conocimientos y superior comprension
en los terrenos cientifico y técnico, asi como la aplicacion
concreta de los logros obtenidos hasta que se inicia la produccion
comercial.

Concesiones administrativas. Gastos efectuados para la obtencién de
derechos de investigacion o de explotacion otorgados por el
estado u otras Administraciones publicas, o el precio de
adquisicion de aquellas concesiones susceptibles de transmision.

Propiedad industrial y patentes. Importe satisfecho por la propiedad, o
por el derecho al uso de las distintas manifestaciones de la
propiedad industrial, en los casos en que, por las estipulaciones
del contrato, deban inventariarse en la empresa adquiriente. Esta
cuenta comprendera también todos los gastos realizados en I+D
cuando los resultados de los proyectos fuesen positivos, y
cumpliendo los necesarios requisitos legales, se inscribieran el en
correspondiente registro.

Fondo de comercio. Conjunto de bienes inmateriales tales como la
clientela, nombre o razoén social y otros de naturaleza analoga que
impliquen valor para la empresa.

Derecho  de  traspaso. Importe satisfecho por los derechos de
arrendamiento de locales.

Aplicaciones informaticas. Importe satisfecho por la propiedad, o por
el derecho al uso de programas informaticos; se incluiran los
elaborados por la propia empresa.

Derecho sobre bienes en arrendamiento financiero. Valor de derecho en
uso y de opcidon de compra sobre los bienes que la empresa utiliza
en régimen de arrendamiento financiero (leasing).
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8.3.3. Gastos amotrtizables

Se entiende por gasto amortizable los gastos de establecimiento de una
nueva sociedad, asf como aquellos gastos que tengan la consideracion de
imputables a varios ejercicios y, por tanto, sean gastos a distribuir
plurianualmente.

Describa los aspectos siguientes y realice inventatio:

Primer establecimiento. Gastos necesarios hasta que la empresa inicie
su actividad productiva, al establecerse aquella o con motivo de
ampliaciones de capacidad (honorarios, gastos de viajes y otros
para estudios previos de la naturaleza técnica y econdmica;
publicidad de lanzamiento; captacién, adiestramiento y
distribucién personal, etc.).

Gastos de constitucion. 1os necesarios para llevar a efecto la
operacion de constituciéon de la nueva empresa. La nota mas
caracteristica de estos gastos es su naturaleza juridico - formal
(honorarios de letrados, notarios y registradores; impresion de
memorias, boletines y titulos; tributos; publicidad registral, etc.)

Otros gastos amortizables. Gastos de ampliacién de capital, gastos de
formalizacion de deudas (de emisién y modificacion de valores de
renta fija y de formalizacién de deudas, entre los que se incluyen
los gastos de escritura publica, impuestos, confeccion de titulos).
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Politica de amortizacion

Se entiende por amortizacion la expresion del gasto por la depreciacion
sistematica anual efectiva sufrida por el inmovilizado inmaterial y
material, por su aplicacion en el proceso productivo de la actividad de la
empresa; asi como la distribucién al ejercicio del gasto amortizable
imputado pot su caracter plurianual.

- Calculo de la amortizacién de un elemento patrimonial

Coste de adquisicion del bien

Cuota de amortizacién = - Valor residual
Vida util del bien (afios)
o lo que lo mismo: cuota de amortizaciéon = (tipo de amortizacion x coste
de adquisicion) - valor residual, donde el tipo de amortizacion en tanto
por ciento es igual a (1/vida util) x 100.

Se recomienda que para que no exista excesivo desfase entre el criterio
econémico subjetivo de estimacion de la vida util de un bien y el criterio
fiscal (amortizacion fiscalmente deducible) consultar las tablas de
coeficientes anuales de amortizaciéon, que estan en funcién de
clasificacién por grupo o agrupacion de actividad y por elemento. Sera de
aplicacion el coeficiente seleccionado entre el minimo (que corresponde
con el perfodo maximo de afios aplicable) y el maximo permitido.
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8.2.2. Presupuesto de financiacion

Se distinguen dos fuentes principales de financiacién definidas en el Plan
econoémico financiero: recursos propios y recursos ajenos.

e Los Rewursos propios o financiacion propia; estan integrados: por las
aportaciones de los socios en forma de capital; los resultados de los
diferentes ejercicios que permaneceran dentro de la empresa en
forma de reservas; y por ultimo, los posibles fondos publicos o
subvenciones a fondo perdido recibidos por el proyecto que tengan
como objetivo financiar inversiones del proyecto empresarial.

0 Capital
O Reservas
0 Sociedad de Garantfa Reciproca

e Los Recursos ajenos o financiaciéon ajena; son el componente de la
financiacién compuesta por fondos financieros, con coste o sin €l,
que habran de ser devueltos en un plazo de tiempo determinado. El
coste de los mismos constituira el coste financiero global del
proyecto.

0 TFinanciacién a largo plazo
0 Financiacién a corto plazo

Las principales fuentes de financiacién ajenas son:

0 Préstamo

Créditos

Descuento de efectos
Leasing

Factoring

Crédito comercial

O O O O O O

Proveedores

a. Financiacion propia

a.1. Capital social

Es la aportaciéon de los socios a la empresa. Esta dividido en partes
alicuotas (esto quiere decir iguales) llamadas acciones. Las acciones
confieren la propiedad de la empresa a su poseedor en la medida
(proporcion) del valor nominal de las mismas respecto del total del
capital. Tales acciones, en diversos tipos de sociedades que se pueden
constituir, son transmisibles legalmente, tal como en las sociedades
Anoénimas. Esto facilita la movilidad de capitales.

De la definicién de acciéon podemos obtener alguna conclusion:

Valor Nominal de una accion = Capital social | Niimero de acciones
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Tenemos pues que la suma de los valores nominales nos dara el
importe del capital social de la sociedad que se trate. Dicho capital
social debe estar suscrito en su totalidad, pero esto no implica decir
que esté desembolsado integramente. Ia suscripcién es un
compromiso de desembolso. El desembolso minimo que se exige en
la emision de capital es el 25% y la prima de emision en su totalidad
si la hubiere (mas adelante explicaremos en que consiste la prima de
emisiéon de acciones). Mientras una serie antigua de acciones no esté
integramente desembolsada no se podra emitir una serie de acciones
nueva.

Las acciones pueden ser nominativas o al portador. Pero no pueden
estar al portador mientras no estén totalmente desembolsadas.
También pueden no existir en un titulo fisico sino ser anotaciones en
cuenta.

La acciéon por lo general confiere derecho a voto en la Junta general
de accionistas. No obstante, existen acciones sin voto y también
acciones preferentes. Las acciones preferentes y las sin voto tienen
prioridad a la hora del reparto de beneficios.

Resetvas

Es otra categoria de fondos propios. Las reservas son el beneficio no
distribuido. Comprende reservas tanto voluntarias como obligatorias.
Se pueden incluir subvenciones de capital. Cumplen idéntica funcion
pero las reservas son reclasificaciones, salvo en el caso de las reservas
por operaciones con acciones propias y la prima de emisiéon que
surgen por operaciones financieras de la empresas. Queremos decir
con reclasificaciones que se dotan al distribuirse los beneficios, o por
conversion de capital en reservas. Son, por tanto, reclasificaciones
contables. Enumeremos las reservas contempladas en el Plan
Contable espafiol:

e Reserva Legal

e Reserva Estatutaria

e Reserva Voluntaria

e Reserva por operaciones con acciones propias

e Prima de Emision

e Reserva de Revalorizacion

e Reserva por capital amortizado

e Reservas Especiales
Otro tipo de reservas son los fondos de amortizacion (también
llamados amortizaciéon acumulada) y las provisiones. Los primeros
surgen por la depreciacién de activo fijo y son una autofinanciacion a

la hora de comprar otro nuevo. Las provisiones aparecen por gastos
probables que la empresa piense que se van a efectuar.
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b.1. Financiacion ajena a largo plazo

Capital riesgo

Es una sociedad anénima que se dedica fundamentalmente a invertir
sus propios recursos en la financiacién temporal y minoritaria de
PYME innovadoras, aportando un valor afiadido en forma de apoyo
gerencial. No suele tener duracién limitada y puede incrementar sus
recursos mediante ampliaciones de capital..

El préstamo

El préstamo es aquella operacion financiera a través de la cual las
entidades financieras conceden un importe monetario determinado al
prestatario, mediante un contrato, con una formula de imputacion de
intereses y comisiones, con un calendario de devolucion del principal.
Con el préstamo el beneficiatio va a disponer del volumen total de
fondos en una sola entrega, es decir, el préstamo va a implicar una
utilizacion fija de recursos.

El préstamo puede formalizarse en:

0 DPodliza de crédito.
O Letra de cambio financiera: se denomina descuento
financiero.

Los factores que determinan el coste del préstamo son:

0 El tipo de interés aplicado
0 La forma de imputar los tipos de interés.

Los tipos preferenciales es el que las entidades aplican a sus mejores
clientes, es decir, a los que considera mas solventes.

Con respecto a la forma de imputar el tipo de interés, las
instituciones financieras pactan con sus clientes unos tipos de interés
nominales y que estos produciran un mayor o menor coste efectivo
de acuerdo con la periodicidad de imputaciéon de los mismos segun la
expresion

Ce = Coste efectivo en base anual del préstamo
I = Tipo de interés nominal en términos anuales

M = Periodicidad de imputaciéon de los intereses (M=2
semestralmente, M=4 trimestralmente, M=12 si se imputan los
intereses mensualmente)

El hecho de que los intereses se imputen con una periodicidad
menor a la anual provoca que el coste efectivo anual (o rentabilidad
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en operaciones de inversion) sea superior, y por esta razon el tipo de
interés nominal no da una informacion exacta del coste efectivo, y ha
de ser convertido en su equivalente efectivo anual.

Sociedades de Garantia Reciproca

Las sociedades de garantia reciproca son sociedades mercantiles de
capital variable, cuyo objeto o razén de ser consiste en la
presentacion de avales a favor de sus socios. El objeto principal de
las SGR es paliar la insuficiencia de garantias ante las entidades de
crédito y ayudar a superar las dificultades de acceso a financiacion a
largo plazo a las que se enfrentan las empresas. La SGR trata de
paliar este problema y su clientela esta formada basicamente por
pequefas empresas.

Para las empresas la SGR aporta a la empresa el aval necesario que
permite la obtenciéon de un préstamo o crédito sin la necesidad de
presentar garantfas complementarias o incluso personales. También
agiliza la concesion de créditos a tipos mas bajos pues la SGR
disminuye el riesgo percibido por el sistema.

El estado ha apoyado desde sus origenes a las SGR a través de los
recursos técnicos y financieros del IMPI. Posteriormente las
Comunidades Autéonomas se han sumado a este esfuerzo, y ambos
son los principales socios protectores de las SGR. Las
administraciones regionales participan como socios protectores,
subvencionando los costes del aval, haciendo aportaciones al fondo
de provisiones técnicas, y subvencionan los tipos de interés avalados
por la SGR.

Hay veintiséis sociedades de garantia reciproca, la mayoria de las
cuales tiene un ambito de actuacién que corresponde a su comunidad
auténoma y un caracter plurisectorial, excepto 5 que tienen una
cobertura nacional y un caracter monosectorial.

Dado el caracter mutualista de las SGR, dnicamente presta sus
servicios a sus socios.

Las SGR ofrecen garantias financieras para:

La creacién de nuevas empresas

Inversién en activos

(0}

(6]

0 Descuento de efectos comerciales

0 Garantias técnicas ante todo tipo de organismos
(6]

Ademas asesora y presta servicio de formacion.
Las ventajas para las empresas:

0 DPosibilidad de presentar garantias emitidas por una SGR
mejora y permite el acceso a mayores fuentes de financiacion.

0 Reduce el coste de la financiacion.
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b.2.

Leasing

Es un contrato de arrendamiento con opcién a compra. Esta opcion
de compra va a ser el elemento que le otorga al Leasing su caracter de
fuente de adquisicién de bienes muebles e inmuebles. Podemos
considerar al Leasing como un medio de financiacién a medio y largo
plazo ya que posibilita disponer de un elemento de activo fijo sin
disponer de fondos y sin acudir a créditos.

Financiacién ajena a corto plazo

Hacienda y la seguridad social

La empresa hace de recaudadora en nombre de hacienda y la
seguridad social, de las retenciones del impuesto sobre la renta de las
personas fisicas (IRPF) del trabajador, de IGIC y de las cotizaciones
a cargo del trabajador a la seguridad social por seguros sociales. Este
dinero que recauda la empresa no lo tiene que ingresar
inmediatamente sino que existe un corto periodo de tiempo entre la
recaudacion y el pago a hacienda y la Seguridad Social
Tradicionalmente las empresas espafiolas han paliado en parte sus
problemas de tesorerfa mediante el recurso a financiar con el impago
de deudas tributarias y la seguridad social. La imposibilidad de
acogerse a ayudas publicas sin estar al corriente en el pago de ambos
conceptos, ha dado como resultado que este procedimiento de
financiar tesorerfa ya no sea el mas utilizado por las empresas.

El crédito

Es el contrato a través del cual la entidad financiera que actia como
prestamista pone a disposiciéon del beneficiario fondos hasta un
limite y por un plazo determinado. Los intereses se liquidan de forma
periddica sobre los importes de los que se haya dispuesto, asi como
las  condiciones acordadas. ILa operacion se instrumenta,
habitualmente en una cuenta corriente. Se conoce comunmente
como poliza de crédito porque se formalizan en documentos
denominados polizas. Normalmente suelen tener una duraciéon anual
renovandose, si se estima necesario, a su vencimiento, y sus costes
son:

0 Comision inicial sobre el limite del crédito. Esta comision
de apertura suele ser del 3 por mil del limite max.

0 Interés aplicado: que normalmente se calcula para trimestres
sobre las cantidades dispuestas. El tipo de interés es el
MIBOR, o interés preferencial, mas un diferencial de 2 a 4 %.
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En la poliza de crédito hay un TAE a priori y un TAE a
posteriori. EI TAE a priori es el que aparecera en el contrato
de la poliza. Se supone una utilizacion total de la poliza.

0 Comisién por disponibilidad: 0,25% trimestralmente sobre
saldo no dispuesto. Esta comisién sobre el saldo medio no
dispuesto. Se calcula de forma trimestral.

Descuento de efectos

Descuento es el hecho de abonar en dinero el importe de un titulo
(generalmente letras de cambio) de crédito no vencido, tras descontar
los intereses y quebrantos legales por el tiempo que media entre el
anticipo y el vencimiento del crédito.

Descuento = Nominal - Efectivo

El Nominal es la cantidad a descontar y el Efectivo es el capital que
se recibe, una vez descontados los intereses.

Elementos integrantes del descuento

Que exista un crédito contra un tercero, ain no vencido

El anticipo hecho por el Banco al cliente del importe de ese
crédito, previa deduccion del tipo de descuento.

La cesion para el cobro del crédito frente a tercero, hecha por su
titular al Banco salvo buen fin.

Existen varias férmulas alternativas de calculo de los intereses y la
amortizaciéon de un préstamo, pero estas no afectaran al coste
efectivo de la operacién, en cuanto que en todas ellas derivan pagos
financieramente equivalentes.

El sistema mas utilizado es el de anualidades constantes. En este
sistema el cliente o prestatario recibe un importe nominal del
préstamo que sera satisfecho o amortizado durante toda la vida de la
operacion entregando unas cantidades constantes periddicas.

Cada una de esas entregas, denominadas anualidades o cuotas
contienen una cuota de interés y una cuota de amortizacion.

La deuda se paga en pagos periddicos iguales, aunque varfa la porcion
de estos pagos que se aplican al pago de interés y a la amortizacion
de principal. Los intereses se pagan primero, luego el restante del
pago se utiliza para reducir deuda. El marco de tiempo en el que se
realizan los pagos se llama calendario de pagos. La desagregacion o
descomposicion de los pagos en porciones de interés y principal se
llama un calendario de amortizacion.
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8.2. Plan econtmico: Cuenta de resultado
provisional

El documento financiero que determinara los excedentes econdmicos del
proyecto es el Plan econdémico, que tendra como objetivo dltimo definir la
Cuenta de resultados previsible del mismo. En ella se reflejara el posible beneficio
o pérdida del proyecto como diferencia entre los ingresos y los ya estimados del
mismo y estableciendo la posicion econémica del proyecto.

El Plan de marketing definira el volumen de ventas del proyecto por cada
producto. Esta prevision marcada como objetivo de la empresa formara capitulo
de ingresos de la Cuenta de resultados.

El capitulo de gastos estara formado por las compras, directamente
correlacionadas con las ventas ya fijadas y determinadas en el Plan de marketing,
servicios y suministros exteriores y gastos de personal (ya definidos en el Plan de
recursos humanos).

El céalculo de las amortizaciones del activo fijo dependera de la estructura y
naturaleza del mismo que determina la vida util de cada uno de los bien. Toda la
informacion referente a estas caracteristicas de las inversiones y fueron definidas
en el Plan de inversiones.

El resultado antes de gastos financieros constituye los fondos que genera propia
empresa y el volumen de inversiones a realizar determina las necesidades de
financiacion del proyecto. La parte de esta financiacién necesaria para el proyecto
que se obtenga a través de recursos ajenos determinara el coste financiero del
mismo y constituira los gastos financieros de la cuenta de explotacion.

La interrelaciéon existente entre las diferentes componentes que se estin
manejando queda reflejada en el siguiente cuadro:
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Ingresos Gastos

| Inversiones Financiacion

——  Compras

Gastos generales
(Servicios exteriores,
| | suministrosy gastos
operativos)

v

Balances

— Personal

|| Amortizaciones |<—

Cuenta de Gastos <
Resultados Financieros

8.2.1. Prevision de ingresos

La Prevision de ingresos o Plan de ventas definira el volumen de ventas del
proyecto por cada producto. Esta prevision marcada como objetivo de la
empresa formara el capitulo de ingresos (B) de la Cuenta de resultados.

Mediante este cuadro se determinaran las cantidades fisicas de cada
producto de venta, su precio y su cifra de ventas. La agregacion de todas
las cifras parciales nos dara la cifra de ventas de la empresa. En el cuadro
se incluiran tanto ventas de mercaderfas como de subproductos y
residuos, productos semiterminados, envases y embalajes y cualquier otra
venta relacionada con la actividad propia de la empresa. Si es una empresa
que se dedica a la prestacion de servicios, se incluirfan aqui las
prestaciones programadas. Todo esto se habra definido en el Plan de
Marketing

Si hubiera datos para considerar la existencia de devoluciones o
descuentos, se deberan tener en cuenta, en cuyo caso las cifras de ventas
del cuadro anterior se referirdn a ventas netas obtenidas de la forma
siguiente:

+ Ventas

- Devoluciones de ventas

- Descuentos

Ventas netas
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Indique la importancia de cada producto en la cifra de negocios.

8.2.2. Prevision de compras y gastos
El capitulo de gastos estara formado por:

®  Dlan de compras, directamente correlacionadas con las ventas ya
fijadas y determinadas en el Plan de marketing, asi como los
Pagos a Proveedores.

Este cuadro establece el Plan de compras de materias primas,
productos y subproductos necesarios para el desarrollo de la
actividad de la empresa cada afio. Se fijaran en él unidades de
materia comprada (cantidad o peso), precio unitario de la misma
y, por consiguiente, volumen de compras realizado por la
empresa en el ejercicio. Los embalajes y envases se consideraran a
todos los efectos como un epigrafe mas dentro de las compras.

Sera importante especificar la relacion posible entre las ventas y
compras definidas, es decir, determinar los componentes
empleados en cada unidad de ventas.

o  Gastos generales, comprendidos por los servicios y suministros
exteriores y los gastos operativos determinados en el plan de
operaciones,

o  Gastos de personal (ya definidos en el Plan de recursos humanos). La
estructura de personal por nimero de personas es:

La seguridad social a cargo de la empresa estimese como un
porcentaje sobre los sueldos y salarios:
e Se establece una actualizacion anual del x %,

e [El primer ejercicio tendra una duraciéon de x meses
También es importante definir otros gastos no considerados, si es posible:

o Provisiones
o  (astos extraordinarios

e Otros gastos no incluidos

Debe tenerse en cuenta que en este epigrafe se incluirain unicamente
aquellos gastos de caracter extraordinario no derivados de la actividad
propia de la empresa. En este sentido las provisiones, por ejemplo,
indicaran la existencia de clientes de dudoso cobro, mermas, etc. u otro
tipo de contingencias posibles que sean probables y cuantificables como
un gasto mas del ejercicio.

“Gastos extraordinarios” y “Otros gastos no incluidos” pueden acoger
posibles pérdidas del inmovilizado, gastos de caracter excepcional, etc.,
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que sean probables en funcién de la actividad, las caracteristicas del
sector, la economia general del momento, etc.

Los beneficios o pérdidas de explotacion (I) constituyen los fondos que
genera propia empresa y el volumen de inversiones a realizar determina
las necesidades de financiacién del proyecto. La parte de esta financiacion
necesaria para el proyecto que se obtenga a través de recursos ajenos
(Préstamo) determinara el coste financiero del mismo y constituira los
gastos financieros de la cuenta de explotacion, determinando los
resultados financieros positivos o negativos (II) de la Cuenta de Pérdidas
y Ganancias.

8.2.3. Cuenta de resultados provisional

La cuenta de pérdidas y ganancias informa sobre los resultados de la
empresa ya sean pérdidas o beneficios. Existen diferentes formas de
representar los resultados de una empresa. En esta aplicacion hemos
decidido utilizar una cuenta de resultados funcional puesto que resulta
mas intuitivo para el usuario.

Cuenta de Pérdidas ¥y Ganancias

Gastos de Explotacion | Ingresos Explotacion I

| Resultado de Explotacion I

Gastos Financieros | Ingresos Financieros I

| Resultado Financiero I
Resultados de Actividad Ordinarias I

Gastos Extraordinarios | Ingresos Extraordinar. |

Resultado Extraordinario I
Rdo. Meto Antes de Impuesto I

Impuesto de Sociedades |

Rdo. Meto Después de Impuesto I
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8.3. Plan financiero: Balance previsional

La siguiente labor a realizar serd la de fijar la estructura financiera necesaria
para el proyecto, en funcién de las diferentes necesidades que su desarrollo
imponga.

8.3.1. Plan de inversion

Comenzamos definiendo el Plan de Inversion, que nos permitira calcular cual
va a ser la_Amortizacion de activos: Siguiendo los coeficientes predefinidos en la
politica de amortizacion.

8.3.2. Plan de financiacion

Una vez fijado el volumen de inversiones para poder calcular el gasto de
la amortizacién (en el Plan de inversion) se procedera a determinar la
estructura de los recursos financieros o Plan de financiacién necesario
para financiar la anterior inversion global necesaria.

Si requerimos financiacién externa para nuestro proyecto y acudimos a una
entidad financiera, definiremos el Préstamo: Segin la amortizacion financiera
disefada por el banco, podemos extraer los gastos financieros en que incurre
el proyecto.

Es conveniente indicar como se estructuran los gastos financieros y resefar el
tipo de interés que se piensa que van a tener los capitales ajenos en cada
petiodo. Igualmente debera calcularse el desglose de dichos gastos por
subperiodos (meses) que seran los que afecten al posterior estudio de los
flujos de tesorerfa. Las comisiones bancarias hacen referencia a los conceptos
del tipo de comisiones de apertura y gastos de formalizacion de préstamos.
Este cuadro se derivara de la estructura elegida, expuesta en el epigrafe de
“Recursos ajenos” dentro del Plan de financiacion

Adicionalmente, es importante hacer un cuadro de vencimiento de la
deuda financiera detallada, al menos, a nivel mensual.

También es conveniente determinar las caracteristicas tanto de los
créditos como de las lineas de descuento.

Es importante considerar en este momento las subvenciones de explotacién
recibidas durante el periodo de desarrollo del proyecto asi como la
amortizacion de las subvenciones de capital recibidas, ya que formaran el
capitulo de otros ingresos de explotacion.
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8.3.3. Balance provisional

El Balance de Situaciéon , desde el punto de vista juridico representa, por
un lado, los bienes y derechos a favor de la empresa en un momento dado
del tiempo (activo); por otro, las obligaciones contraidas a esa fecha
(pasivo) y, como diferencia, el patrimonio perteneciente a los propietarios
(patrimonio neto).

Desde una perspectiva econémica, el Balance representa las fuentes de
financiaciéon de la empresa en un momento determinado, procedentes,
tanto de terceros ajenos a la empresa, como de los propietarios de la
misma y la inversioén o aplicacién que se ha dado a esa financiacion.

El Balance de Situacion se divide, por tanto entre activo y pasivo.

e El activo lo ordenamos
en funcibn de su Activo Activo

Inmovilizado Circulante
liquidez, colocando
aquellos bienes y
servicios menos liquidos
en la parte superior
hasta llegar a los mas
HquidOS en la parte Financieros Disponible
inferior del activo del
Balance. Los bienes y
derechos que tienen un a liquidez superior a un afio se denominan
activo fijo o Iinmovilizado, mientras que los que necesitan
menos de un afio para ser recuperados en dinero se llaman activo
circulante. En el Balance de situacion, los elementos de activo se
presentan de menor a mayor liquidez. Primero se colocan los
elementos de activo fijo y a continuacién los de caracter
circulante. Otra forma de ver la diferencia entre activo circulante y
fijo, es considerar a este ultimo como la estructura que necesita la
empresa para poder estar en el mercado, y al activo circulante
como el combustible que debe haber en el depédsito para que la
estructura pueda funcionar.

Inmaterial Realizable

Material Exigible

e En lo que se refiere al pasivo del Balance las obligaciones de la
empresa con terceras personas y se colocan en funciéon de
exigibilidad o vencimiento, situando en la parte superior del
pasivo los recursos con un plazo de devoluciéon mayor y en la
parte inferior los de vencimiento mas préximo. Pueden ser de dos
tipos, en funcién de su exigibilidad. Todas aquellas deudas con
terceras personas, distintas de los socios, independientemente del
plazo de devolucién de la deuda, o fondos ajenos. Todas las
aportaciones iniciales y posteriores de los socios de la empresa y
los beneficios que no han sido repartidos, o fondos propios. El
pasivo aparece en el Balance de situaciéon ordenado en funcién del
grado de exigibilidad de las obligaciones, situandose en la parte
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superior los pasivos no exigibles y, en la parte inferior, los mas
exigibles.

El balance equilibra inversiéon y financiacion. En el mismo queda
determinada la posicién financiera de la empresa en un momento dado y
nos muestra el equilibrio financiero existente en el proyecto en funcién de
las hipétesis utilizadas para su realizacién. El equilibrio obtenido nos
determinara si fuera necesario el cambio de alguna de las hipotesis
marcadas inicialmente.

El balance quedara cuadrado con toda la informaciéon que hemos
introducido en los apartados anteriores, siendo la cuenta de Pérdidas y
Ganancias la que hara real este cuadre.

8.4. Plan de tesoreria

El Plan de Tesoreria nos permite disefiar los pagos y cobros ha realizar en el periodo
resefiado, calculando asi el pago de los impuestos que gravan la actividad durante este.

Plan de tesorerfa es la anotacién de los cobros y pagos previstos, que permite
determinar las necesidades de dinero de la empresa; cobros, entradas reales de
dinero; pagos, salidas reales de dinero.

Tiene dos objetivos:

Buscar recursos monetarios adicionales para cubrir una situacion
deficitaria (o bien, una colocacion adecuada de recursos sobrantes).

Estimar el minimo de dinero liquido que conviene tener siempre con la
empresa.

Para su elaboracion hay que tener en cuenta:

Los cobros deben anotarse en el momento en que el dinero entra
realmente en la empresa.

Los pagos deben anotarse en el momento en que el dinero sale realmente
de la empresa.

Al tener en cuenta los cobros se debe diferenciar entre el beneficio
obtenido por el producto vendido o servicio prestado y el IGIC cargado,
ya que este, debe devolverse a Hacienda.

Al tener en cuenta los pagos se debe diferenciar entre el gasto realizado y
el IGIC soportado, ya que este, debe devolverse a Hacienda

Al calcular el pago de sueldos y salarios, se excluyen las retenciones por
IRPF y Seguridad Social.

Recuerde que la Seguridad Social se paga a meses vencidos, es decir, el
mes siguiente al del pago del salario correspondiente.

El pago del IRPF retenido debe hacerse en enero, abril, julio y octubre.
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e El pago del IGIC que debe devolverse a Hacienda, también en enero,
abril, julio y octubre.

e Diferencie entre cobros y pagos ordinarios motivados por el desarrollo
cotidiano de la actividad de otros cobros y pagos. Por dos razones:

1. Porque la diferencia “cobros ordinarios pagos ordinarios” mide la
generacion de dinero a través de la actividad cotidiana y la capacidad
de autofinanciacién de la empresa.

2. Porque segun sea el lugar donde se genera el déficit, la solucion varfa.
e Diferencie cobros ordinarios de pagos ordinarios:
1. Cobros ordinarios: ventas de la produccion realizada.

Pagos ordinarios: compra de primeras materias, materiales, material de oficina,
etc.; sueldos y salarios, retenciones (IRPF, Seguridad Social, IGIC), impuestos
(radicacion, impuestos sobre beneficios...), gastos de funcionamiento (luz, agua,
teléfono...), comisiones, publicidad, transportes, etc.
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8.5. Analisis econdmico-financiero: Ratios

El analisis econémico y financiero nos va a permitir estudiar y diagnosticar los
distintos aspectos que van a definir la rentabilidad y viabilidad del proyecto, fin
ultimo de nuestro plan de empresa, para definir las debilidades y fortalezas de la
idea de negocio planteada desde el principio. Para ello se analiza en este
momento:

Analisis econémico

Su objetivo es estudiar y diagnosticar los aspectos de un proyecto relacionados
con su actividad econémica, tales como:

e Rentabilidad del proyecto en sus diversas vertientes y su evolucién a lo
largo de los diversos ejercicios.

e Evolucién de las diferentes magnitudes que componen la Cuenta de
resultados (ventas, gastos de personal, amortizaciones, etc.).

e Estructura econémica de la empresa en cuanto a la composicion de los
gastos de la misma (gastos fijos / gastos variables), asi como la obtencién
del umbral de rentabilidad de la empresa.

e Estudio de la eficiencia de las diferentes operaciones que se desarrollan
dentro de la empresa.

RATIO VALOR OPTIMO FORMULA

1. Fondo de Maniobra

Permite conocer el capital circulante
necesario en la empresa.

2. Ratio de Solvencia

Indica la liquidez de la empresa para
hacer frente a los pagos.

3. Ratio de Tesoreria

Indica la liquidez de la empresa para
hacer frente a los pagos.

4. Ratio de Endeudamiento

Indica la relacién existente entre
fondos propios y ajenos.

5. Ratio de Calidad de la
Deuda

La deuda a largo plazo, al tener un
vencimiento mas lejano, es indicativo
de la calidad de la deuda, de modo
que cuanto menor sea este ratio, la

deuda es de mejor calidad.

Su valor debe ser mayor que cero.

Se considera como ratio normal un
2.

Se considera como ratio normal un
1.

El valor 6ptimo se situa entre 0,5 y
0,6. Un ratio superior a 0,6 sefiala
que el valor de las deudas es
excesivo. Inferior a 0,5 sefiala un
exceso de Capitales propios.

El valor 6ptimo se sitda entre 0,5y 1.
Un ratio superior a 1 sefiala que el
vencimiento de la deuda es muy
cercano. Inferior a 0,5 seflala un
vencimiento de la deuda lejano.

(Capitales propios + Exigible a largo
plazo) - Activo fijo

Activo  Circulante /  Pasivo

exigible a c.p.

Deudores +  Disponible /
Exigible a corto plazo

Pasivo exigible Total / Total
Pasivo

Exigible a corto plazo / Pasivo
exigible Total
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Analisis financiero

Si la rentabilidad se analiza a través de la Cuenta de resultados, el analisis
financiero (liquidez y solvencia) se produce a través del Balance de situacion.
Estos dos factores estudian la estructura y composicion de los derechos y
obligaciones de la empresa, asi como sus relaciones en el tiempo.

RATIO VALOR OPTIMO FORMULA

6. Rentabilidad Financiera

Mide el Beneficio Neto generado en
relacion a la inversion de los
propietarios  de la  empresa.
Rentabilidad de los capitales propios.

7. Rentabilidad Econémica

Indica el beneficio generado por el
Activo de la  empresa, con
independencia de cémo  esté
financiado. Permite conocer la
evolucién y factores que inciden en
la productividad del Activo de la
empresa. Capacidad de la empresa
para retribuir todos los capitales
invertidos.

8. Rentabilidad sobte la
Inversion

(Beneficio después de impuestos
/ Fondos propios) o (Beneficio -
Impuesto sobre beneficio [/
Capital + Reservas)

Beneficio antes de intereses e
impuestos / Activo Total

Indica la rentabilidad de las Debe ser mayor que la rentabilidad (Ventas / Activo Total) / (BAIL /
inversiones calculada en funcién de  de inversiones sin riesgo (letras, Ventas)

la rotacién de los activos y del bonos, etc.)

margen obtenido por la

organizacion. Por tanto cuanto

mayor sea su valor mejor serd la

situacion de la empresa.

BAII; Beneficio antes e intereses e
impuestos

9. Periodo de Recuperacion
de la Inversion

El PAYBACK muestra el nimero de Inversion inicial / Cash-flow (media
aflos que va a tardar el inversor en de los tres afios)
recuperar la inversion inicial.

10. Valor Actual Neto (VAN)

Indica los rendimientos futuros que
producira una inversion. Si el Valor
actual neto es superior a la inversién
que debemos realizar, quiere decir
que lo que se obtendra en el futuro
es superior a lo que se invierte en la

actualidad.

11. Tasa Interna de Retorno

(TIR)

Indica la tasa de interés que iguala el Sumatorio (ingresos - gastos) / (1 +
valor presente de todos los flujos de tipo interés sin riesgos) n aflos

caja con un flujo de caja inicial. El
TIR también es llamado el
rendimiento o la tasa de tetorno
descontada.
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Analisis Patrimonial

El analisis patrimonial o analisis de la estructura del Balance atiende a la
composicion de los elementos integrantes del mismo, a su peso especifico dentro
del conjunto de Activos y Pasivos y a la determinaciéon del equilibrio o
desequilibrio del patrimonio.

MARKIMA ESTABILIDAD SUAPEMNSION DE PAGDS
PASIVOD
ACTIVOD FIJO
ACTIVO HETO FIJO P
PATRIMOMNIAL P <0
- PASIVD
ACTIVO CIRCULANTE
CIRCULANTE
SITUAL TON ~OR~AIL QUTEBRA TECSNTEA
ACTIVOD FONDOS
FI)D PASIVO PROPIDS
— FIJO PERDIDAS —
A = 0 ACUMULADAS
ACTIVO “ NETS <0 FONDOS
CIRCULANTE PASIVOD — AJENDS
CIRCULANTE ACTINOD

La empresa tiene como finalidad esencial la obtencién de una rentabilidad
suficiente para garantizar su supetrvivencia a largo plazo. Para conseguir este
objetivo es necesario mantener en todo momento un equilibrio patrimonial que
garantice un desarrollo estable de la actividad econémica. Este equilibrio exige
cierta correlacion entre partidas activas y pasivas con una vinculaciéon temporal en
la empresa similar. Se pueden identificar las siguientes posibilidades
patrimoniales:

e Mixima estabilidad financiera: Tipica del momento inicial de
constitucion de la empresa y caracterizada por la no existencia de pasivo
exigible.

e Normal o habitual: Caracterizada por la existencia de financiacién ajena
en la que el activo fijo es inferior a los recursos permanentes (financiacion
a largo plazo y recursos propios).

e Suspension de pagos: El activo circulante o realizable a corto plazo es
menor que el pasivo circulante o exigible a corto plazo.

® Quiebra técnica: Caracterizado por la existencia de Activo Total inferior
al Pasivo exigible.

e Mixima inestabilidad financiera: En la que no existe un Activo real
susceptible de ser liquidado.
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8.6. Valoracion de resultados econdmicos-
financieros

Es importante, una vez que se han obtenido tanto las Cuentas de resultados y
Balances previsionales como los ratios correspondientes, realizar un analisis de
los datos obtenidos. Aspectos importantes a estudiar en dicho analisis pueden
sef:

e Rentabilidad global de la empresa o proyectd que se estudia.
e Niveles de ventas minimos que aseguran beneficios.
e Estructura financiera.

e Problemas de liquidez. Analisis de Tesorerfa.

e Niveles de endeudamiento. Capacidad de la empresa para hacer fuerte a la
amortizacién de la deuda.

e FHtcétera.

RESUMEN

e Fl Plan econémico-financiero debe recoger toda la informacién de
caracter econdémico y financiero referente al proyecto, para
determinar su viabilidad econémica. Se trata de analizar, partiendo del
estudio realizado en el resto de los planes especificos de este
documento empresarial, si el proyecto reune la rentabilidad, solvencia
y liquidez necesarias para llevarlo a cabo.
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camara

s Palmas

Puesta en marcha del local

Al ignal que las grandes superficies las empresas con locales al
priblico debe aplicar las teorias de merchandising.

os comercios también aplican teorfas sobre la ambientacion y

disposicion del punto de venta, para dinamizar y facilitar sus

ventas, transmitir la imagen deseada al cliente y asegurar su
satisfaccion.

9.1. Disposicion del punto de venta

Para conseguir esos objetivos, se deben estudiar aspectos tales
como, la utilizaciéon del suelo para la exposicion del lineal, la
colocaciéon de los productos en las diferentes secciones, la
circulacion de entrada y salida y en el interior del establecimiento y
tipologia de muebles utilizados para exhibir los productos. Para
ello, las variables a analizar son las siguientes:

e El coeficiente de ocupacion del suelo (COS), es el
espacio destinado por un comercio para la exposicion de los
productos  (lineal) en relacion al espacio total del
establecimiento.

COS = Meiras de neal a ras de suelo <100

Metros de sup erficie dal comercio

Cuanto mayor sea el COS, mayor sera la oferta de productos y menor el
espacio dedicado a la circulacién del consumidor.

1. Creacion de secciones de productos y la distribucion de las mismas en el
espacio comercial.

Los comercios, organizan sus productos por secciones con el objeto de tomar
decisiones sobre incorporacion de nuevos productos, la cantidad que se va a
exponer de cada uno, la organizacién de los productos dentro de la seccion y la
determinacién de precios que no vengan ya fijados por la central.

Para realizar la distribucion de las secciones se deben de considerar los siguientes
aspectos relacionados con los productos que las componen:
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Productos muy vendidos. Colocarlos en las esquinas del punto de venta
o en las zonas en las que se quiera aumentar el trafico de clientes con el
objetivo de maximizar el recorrido de los clientes por el establecimiento.

Productos de compra impulsiva. Colocarlos cerca de las cajas porque
aunque el cliente no busca en el establecimiento estos productos cuando
los ve suele comprarlos.

Productos complementarios. Colocar de forma contigua productos o
secciones complementarios tales como la leche y café, tomate y pastas,
etc..

Productos reflexivos. Colocar en una zona amplia y sin agobios los
productos generalmente de precios altos que requieran de meditacion. El
coeficiente de exposicion del suelo en estas secciones debe ser bajo.

La circulacién de los clientes en el punto de venta esta influenciada por:

El itinerario que siguen los clientes en el punto de venta, Para influir
sobre el itinerario deberemos actuar sobre aspectos como la ubicacion de
las cajas registradoras y las salidas, la distribucion del mobiliario.

El tiempo de permanencia que se vera afectado por variables como la
colocacion de los productos, la musica ambiente o incluso la iluminacion
de la tienda.

La velocidad de circulacién que estara vinculada al disefio de los
pasillos de circulacién, de la existencia o no de cuellos de botella y
también a la distribucion de los elementos informativos.

Una adecuada gestion de los elementos descritos permitira a los comercios
obtener los siguientes objetivos:

Prolongar el tiempo de estancia en el establecimiento.

Crear un clima agradable y una predisposicion a la compra.

Posicionar la imagen del establecimiento mejorando su competitividad.
Simplificar futuros cambios en la distribucion del punto de ventas.
Fidelizar a los clientes.

Aumentar el volumen de compras.

Etc.
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2. Definir el itinerario

Existen diversos elementos que influyen en el itinerario que siguen los
consumidores, uno de ellos es la colocacién de la entrada y las cajas, ya que
determinan el flujo de entrada y salida.

La ubicacion mas recomendada consiste en situar la entrada a la derecha y las
cajas a la izquierda. Se han realizado investigaciones que confirman
estadisticamente la tendencia del ser humano de ir hacia el fondo a la derecha y a
coger los productos con la mano derecha, por estos motivos es conveniente

situar la entrada a la derecha y las cajas a la izquierda.
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Como se puede comprobar en el grafico, el movimiento previsto de los clientes
es entrar por la derecha y moverse en el sentido contrario a las agujas del reloj.
Otras tiendas como la multinacional lkea establecen un recorrido que el
consumidor debe completar desde la entrada a la salida.

Otro factor de gran importancia en el itinerario es la disposicion del mobiliario
sobre el que se colocan los productos. En este sentido existen diversas
disposiciones con diferentes caracteristicas que se traducen en ventajas e
inconvenientes que las hacen mas o menos adecuadas para cada tipo de tienda:
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Disposicion en parrilla

Esta distrbucion consiste en colocarlos <
muebles de forma recta con respecto a
la circulacion de los clientes.

Las caracteristicas de eata disposician
F0n:

- Uszoeficiente del espacio de venta. %’
- Adecuada pare compras rutinanas.

-

N .
—»

- Disposicidn poco creativa.

- Permite gran movilidad a lo=
clientes.

-  Mantenimiento e instalaciones
eCONOMicas.

Disposicion aspirada o en eapiga

L
Esta distrbucion consiste en colocarlos
muebles de forma oblicua con reape cto v\
ala circulacian de los clientes.
La= caracteristicas de esta disposicion
=0n:

- U=oeficiente del espacio de venta.
- Buiz el recorrdo de la clientela por

-«
v
v
v

el punto de venta.
- Apropiada para la presentacion de
productos de compra impulsiva. /

Disposicion Libre

Eata distrbucion consiste en colocarlos
muebles sin 2equir ninguna forma
reqular. Requiere la utilizacion de
muebles no normalizados.

Las caracteristicas de esta disposician
0n:

- Sepuedenvisualizarvaras
gondolas ala vez.

-  Resulta divertiday apropiada para
compras hedonistas,

- Diferenciala imagen del
establecimiento

- Escostosa ydificil de modificar,
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3. Estimar los tiempos de permanencia

A medida que aumenta el tiempo de permanencia en el punto de venta, aumenta
la probabilidad de que se produzcan compras no planeadas. Sin embargo un
tiempo de permanencia excesivo se deberia probablemente a colas de espera,
problemas de circulacion, dificultad de encontrar los productos y en definitiva
aspectos negativos que dafarfan la imagen global del establecimiento.

El objetivo es manipular los factores mencionados anteriormente (COS,
distribuciéon de las secciones, disposicion del mobiliario), para que el cliente
recorra la mayor cantidad posible del lineal sin tener que realizar retrocesos, ni
encontrarse con problemas de circulacion ni soportar filas de espera.

Ademas, existen otros elementos que también pueden influir en el tiempo de
permanencia:

e La mausica. Consciente o inconscientemente, la musica afecta al
comportamiento de las personas. Asi, una musica relajada aumentara el
tiempo de permanencia de los clientes mientras que una musica mas
animada lo disminuira, por lo que se puede utilizar cuando hay demasiada
gente en el establecimiento o cuando se dispone a cerrar el mismo para
que los clientes terminen sus compras con mas rapidez.

e La temperatura. Una temperatura elevada provoca un ligero estado de
somnolencia que consigue aumentar el tiempo de permanencia en el
interior del establecimiento, mientras que una temperatura baja incita a
una compra agil y rapida. En cualquier caso, la temperatura no debe llegar
a ser desagradable para los consumidores lo que produciria un efecto
negativo en la experiencia de compra.

e La iluminacién. Causa un gran impacto en las sensaciones que percibe el
consumidor de forma consciente o inconsciente. Dependiendo de qué
tipo de comportamiento se desea influir por parte del consumidor y de la
experiencia de compra que se quiera transmitir, se utilizara un tipo de
iluminacién u otro. Por ejemplo las tiendas de ropa suelen emplear una
iluminacién calida o de colores pastel para relajar al consumidor e
incrementar el tiempo de permanencia en la tienda.

PAGINA - 134/ 147




4. Calcular la velocidad de desplazamiento

Influenciada por el disefio adecuado de los pasillos de circulaciéon dentro del
establecimiento. Estos dependeran en gran medida del tamafno del
establecimiento, pero siempre presentaran por lo menos dos tipos:

e DPasillos centrales: Sirven para orientar a los clientes en el punto de
venta, permitiéndoles encontrar las secciones buscadas.

e DPasillos de acceso: Suelen ser de menor dimensiéon y gufan al
consumidor dentro de cada seccion.

Los pasillos deben tener la anchura suficiente como para que los consumidores
puedan circular libremente, especialmente en los momentos de mayor afluencia,
pero no deben ser tan amplios que se dificulte la visién de los productos a ambos
lados.

Otro factor que influye en la velocidad es la existencia de cuellos de botella, que
ralentizan el flujo. Generalmente se producen cuando un camino se estrecha o no
tiene salida obligando a retroceder a los clientes. Deben ser minimizados porque
dafian la imagen del establecimiento aunque algunos son dificiles de evitar, como
las colas en las cajas registradoras en los momentos de mayor afluencia de

publico.

Por dltimo, los elementos informativos, también desempefian un papel en la
velocidad de desplazamiento. Bajo esta denominacién se incluyen rétulos,
pancartas, carteles, flechas y en definitiva cualquier indicacién que ofrezca
informacién acerca de la ubicacién de los productos dentro del establecimiento
de forma que facilita la orientacién a los clientes permitiendo que realicen sus
compras sin problemas.

Los elementos informativos también tienen como funcion informar a los clientes
sobre las caracteristicas técnicas de los productos, el precio actualizado de los
mismos y deben anunciar claramente las promociones, para que el cliente sepa
siempre lo que estd comprando y a qué precio. De esta forma, se evitard que se
equivoque en su eleccion, lo que perjudicaria a la imagen que transmite el punto
de venta y aumentaria los costes por reclamaciones y devoluciones.
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5. Elegir el tipo de muebles

Ademas de las consideraciones realizadas, se debe elegir el tipo de mobiliario
adecuado para cada establecimiento, facilitando la visibilidad de los productos
ofrecidos y su presentacién adecuada.

Juan Carlos Burruezo en su libro "La gestion moderna del comercio minorista"
(2003) senala 11 tipos distintos de mobiliario que describimos brevemente a
continuacion:

e Gondolas: Mueble, generalmente de cuatro estanterias, de diferentes
dimensiones que se sitia en los espacios libres del punto de venta
formando pasillos. Su altura esta entre 150 y 180 cm. Son utilizados para
cualquier tipo de productos; libros, videos, electrodomésticos, etc.

e Encimeras de goéndolas: Goéndolas preparadas para  realizar
exposiciones en sus encimeras. Suelen utilizarse para articulos de
confecciéon aunque son utilizables para otros productos. Son de gran
visibilidad y sirven de indicadores a la clientela mostrandoles qué tipos de
articulos se comercializan en esa zona.

e Cabeceras de gondolas: Como las anteriores solo que estan colocadas
en los cruces de los diferentes pasillos del establecimiento donde los
clientes se paran para decidir qué camino va a seguir. Son utilizadas para
colocar productos en promocion y publicidad.

e Vitrinas: Hay dos tipos, las vitrinas adheridas y las vitrinas muebles. Las
vitrinas adheridas son poco utilizadas debido a su coste y el tratamiento
es muy similar al de los escaparates. Las vitrinas muebles son utilizadas
para la exposicién de productos de alto precio y reducido tamafio como
en joyetia.

e Expositores y displays: Muebles o estanterfas para mostrar productos y
publicidad asociada a los mismos. Los displays son soportes
independientes de cartén, madera, plastico o metal, se utilizan para
destacar uno o varios articulos.

e Tarimas: Son utilizadas en establecimientos de gran tamafio. Se suelen
situar en espacios libres del punto de venta.

e Murales: son similares a las gondolas pero de una sola cara. Se colocan
en cualquiera de las paredes del punto de venta.

e DPeg Board: Tabla perforada colocada verticalmente en la pared que
permite, mediante ganchos introducidos en los agujeros, exponer
determinados articulos. Se suelen utilizar en articulos de ferreteria y en
complementos deportivos.
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e Contenedores - presentadores: Exhibidores masivos de mercancia
generalmente metalicos o de madera. Suelen presentar productos de bajo
precio y calidad.

e Muebles caja: Situados a la salida de los establecimientos. Son ideales
para la colocacién de productos de compra impulsiva.

9.2. Optimizacion de escaparates

El escaparate cumple una funcién muy importante como tarjeta de visita del
establecimiento comercial.

1. Definir los grupos de consumidores del establecimiento
El gastos el consumidor segun su Ciclo de Vida

Los gastos realizados por una persona cambian con el tiempo a medida que
envejece y surgen nuevas obligaciones e intereses.

e Soltero: joven con poca capacidad adquisitiva y pocas cargas financieras.
Suele comprar por impulso, productos como moda o articulos
novedosos, de coste no excesivo.

e Recién casados: si trabajan los dos, disponen de recursos financieros y
compran principalmente bienes duraderos. Se mantiene la compra por

impulso.

e Matrimonio joven con hijos: con la llegada del primer hijo, los habitos
de consumo cambian drasticamente, la informacién de los productos se
vuelve mas importante y la compra mas reflexiva.

e Matrimonios con hijos en edad escolar: se consumen productos
tamafo familiar y han adquirido mayor experiencia en la compra de
productos. El precio cobra una importancia mayor en el proceso de
compra.

e Matrimonios mayores sin hijos: dado que ambos trabajan y tienen
menos cargas financieras, la capacidad de consumo aumenta y compran
por tanto mas productos y servicios, generalmente orientados a la calidad
de vida y se intentan recuperar pautas de comportamiento propias de
matrimonios mas jévenes.

Jubilados: los ingresos decrecen al pasar a ser pensionistas y su interés
por nuevos productos también, por lo que su capacidad de compra
disminuye.
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Los escaparates que se preparen en los comercios deberfan considerar esta
informacién segun el grupo al que pertenecen los clientes a los que se quieren
dirigir o los que tienen mayor presencia en el area en la que estan ubicados.

2. Determinar los objetos, colores, forma y olores del establecimiento

e DPercepcion de los objetos. En general las percepciones comienzan por
los ojos y las imagenes son mas faciles de recordar que las palabras.

e DPsicologia de los colores. Dependiendo del mensaje que se quiera
transmitir se deberan utilizar unos colores u otros.

(0]

Rojo: es el color de la pasion y del amor, de la sangre y del fuego.
Evoca situaciones intensas y excitantes. Se aconseja no utilizarlo para
negociaciones.

Rosa: es un color que evoca romanticismo. Evoca situaciones
tranquilas y no excitantes.

Negro: es el color de la autoridad y el poder, de la proteccion y la
solidez. Se utiliza mucho en moda ya que estiliza la figura. Por otro
lado se asocia a conceptos negativos como la desesperacion o la
ofuscacion. También puede representar el lujo y lo caro si presenta
brillo.

Blanco: se considera un color de verano al reflejar la luz del sol.
Representa la inocencia y la pureza. Se utiliza mucho en decoracion
debido a que combina con todos los colores, aunque se ensucia con

facilidad.

Azul: evoca situaciones relajantes. Simboliza lealtad y respetabilidad
por lo que se recomienda llevar prendas azules para entrevistas de
trabajo.

Verde: simboliza la naturaleza y resulta un color refrescante,
calmante. El verde oscuro por otro lado simboliza lo masculino y
conservador.

Amarillo: aunque se considera un color optimista. Se utiliza
habitualmente para captar la atencién y para mejorar la concentracion.

Purpura: denota sofisticacion y  prestigio. También tiene
connotaciones romanticas y femeninas. Al ser raro en la naturaleza,
puede denotar cierta artificialidad.
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0 Gris: al ser una mezcla de blanco y negro, representa una mezcla
entre dualidades opuestas, lo positivo y lo negativo, lo que hace que
pierda expresividad.

0 Marrén: es un color masculino, severo, confortable. Da la impresion
de gravedad y equilibrio, inmovilismo y solera. Es el color realista.

0 Naranja: tiene un caracter acogedor, calido, estimulante positivo y
energético. Se asocia con el verano, con la vitalidad de las frutas
frescas y jugosas e invita a la distraccion y al ocio.

Algunas consideraciones adicionales:

0 Los colores metalicos dan la impresion de frialdad, pero también de
brillantez, lujo, elegancia, por su asociaciéon con la opulencia y los metales
preciosos.

0 Cuanto mas se satura un color, mayor es la impresion de que el objeto se
esta moviendo.

0 Cuanto mas brillante es el color, mayor es la impresion de que el objeto
esta mas cerca de lo que en realidad esta.

0 Las tonalidades de la parte alta del espectro (rojos, anaranjados, amarillos)
se perciben como mas enérgicas y extravertidas, mientras que las de las
partes bajas (verdes, azules, purpuras) suelen parecer mas tranquilas e
introvertidas.

0 La temperatura de los colores: los rojos, naranjas, y amarillos son
percibidos como colores calidos, mientras que los azules, verdes y violetas
son considerados colores frios, de tal forma que es posible tener mayor
sensacion de calor en un cuarto pintado de rojo, aunque la temperatura
sea la misma que en otro pintado de otro color.

0 Las diferentes tonalidades también producen diferentes impresiones de
distancia: un objeto azul o verde parece mas lejano que uno rojo, naranja
o marron.

e DPsicologia de las formas. Esta cualidad puede ser aprovechada en el
escaparatismo y en otros tipos de comunicaciones corporativas. lLas
figuras mas habituales son:
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0 Circulo: transmite perfeccioén, proteccion, totalidad, infinitud. Su
centro tiene un gran valor simbolico y capacidad de atraccion de
la mirada.

0 Triangulo: se le asocian significados de accioén, conflicto y
tension.

0 Cuadrado: se asocia a ideas de estabilidad, permanencia, torpeza,
honestidad, rectitud, etc.

0 Rombo: al ser dos triangulos unidos por un lado, representa
agresividad y fuerza, lo masculino.

0 Formas irregulares: en general denotan inestabilidad e
inseguridad.

Relacion entre Formas y colores

Triangulo amarillo: lo masculino

El cuadrado rojo: el equilibrio y lo vital
El circulo azul: la perfeccion

El triangulo romo verde: lo natural

El 6valo lila: lo femenino

El trapecio naranja: lo rupturista

O O0OO0OO0O0Oo

Psicologia de los olores. El uso de aromas para facilitar la decision de
compra no es nuevo. La presencia de un olor inofensivo en la tienda es
una forma barata y efectiva de mejorar las reacciones de los consumidores
hacia la tienda y las mercancias. Por tanto utilizar olores para potenciar la
compra es una estrategia sumamente atractiva, siempre que encontremos
los olores adecuados a nuestros productos.

3. Establecer los objetivos de comunicacion del Escaparate

Diferenciacion. Para aislar nuestro mensaje sobre el resto, aumentar la
intensidad del mensaje y ser originales. Diversos especialistas consideran
apropiado rotar el escaparate cada quince dfas, como maximo 21.

Posicionamiento. La imagen exterior define la categoria comercial a la
que el cliente asocia el establecimiento. Este posicionamiento viene
determinado por elementos como:

0 Precios: Precios poco visibles o no presentes, se identifican con
establecimientos caros.

0 Marcas conocidas: Ofrece imagen de actualidad e innovacion.
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0 Cantidad de productos expuestos: Muchos productos
expuestos sin orden transmiten la sensacion de precios bajos y
calidad baja. Pocos productos expuestos generalmente producen
la sensacion contraria.

0 Rotacioén: Si es baja transmite obsolescencia.

Recuerdo. El tiempo de impacto al que se exponen los clientes a un
escaparate es en promedio de ocho segundos, tiempo durante el cual se
activa el proceso de memorizacion. Por tanto un escaparate debe utilizar
este conocimiento para conseguir que el cliente pueda:

Memortizar referencias.

Ubicar productos y modelos.

Recordar positivamente nuestro surtido.

Idealizar su compra.

Fijar en su memoria nuestra ubicacién y recuerdo.

O O0Oo0OO0Oo

Iluminacién. Un buen alumbrado actia como un vendedor silencioso,
ayudando al futuro cliente a dirigir su atencion hacia determinados
articulos. El tipo de lamparas a elegir y la intensidad de los mismos,
dependera de varios factores, entre ellos el tamafio del local y los colores
de los productos y del fondo del escaparate ya que los colores reflejan la
luz con diferente intensidad,

a. Tipos de lamparas. A continuacién se describen los tipos de
lamparas mas usuales:

0 Incandescentes: La luz tradicional de las bombillas. La luz que
producen es calida y agradable y es buena para iluminar productos
en tonos claros o para producir focos de luz concentrados.

0 Haldgenas: Por su poca alteracion de los colores y su versatilidad
de formas y tamafios, se utiliza mucho en escaparatismo.

0 Fluorescentes: Tienen un mayor rendimiento y una mayor vida
util, entre ocho y quince veces mas que las incandescentes, pero
son mas caras y requieren un equipo complementario. Tipo de
iluminacién que se desee:

1. Blanco Frio (cool white): Para iluminar zonas de trabajos
manuales.

2. Blanco de flujo: Usos similares al anterior, pero al contener
mas rojo se enfatizan los tonos de la piel y se favorece la
apariencia de las personas. También se utilizan para mejorar la
presentacion de vegetales verdes, carnes, etc.
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3. Blanco calido: Para ambientes con iluminacién general mas
agradable.

4. Blanco: Para aplicaciones generales de iluminacién en
oficinas, escuelas, almacenes y casas donde la atmosfera de
trabajo no es critica. Enfatizan los colores amarillos, verdes y
naranjas; sin embargo son usadas muy raramente.

5. Luz dia: Para iluminar actividades que requieran gran
precision en el manejo de los colores.

4. Dividir el escapara en sectores. No todas las zonas de un escaparate tienen
la misma capacidad de atraer la atenciéon del consumidor potencial. Segin
Eduardo Mas, el escaparate puede dividirse en tres zonas horizontales siendo la
zona intermedia la zona caliente, de mayor capacidad de atracciéon. La zona que
va desde el medio hasta la base del escaparate se considera una zona templada y
por dltimo la zona que va desde la zona caliente hasta el techo del escaparate es
una zona fria, o lo que es lo mismo la zona con menor atractivo visual.

Zona Fria

Zona Caliente

Zona Caliente
Zana Fria

Zona Templada

m
-
-

=1

5
=

m

[=

=]
M~

Podemos clasificar los sectores del escaparate en orden de importancia:

Zona Horizontal Yertical
1 Caliente Caliente
2 Termnmplado Caliente
£ Caliente Templado
4 Termnplado Templado
5 Caliente Frio
& Frio Caliente
7 Templada Frio
8 Frio Templada
? Fria Fria

Siendo el 1 el mas importante, el 2 el segundo y asi sucesivamente.

El conocimiento de estos sectores nos permite trazar estrategias de ubicacion de
los productos. Por ejemplo en la franja superior es donde debemos colocar los
carteles informativos. En el cuadrante central colocaremos los productos que mas
queramos destacar, y asi sucesivamente.

PAGINA - 142/ 147




(Camara

Laz Palmas

Anexo

continuacion se detallan algunas direcciones de interés para el emprendedor
en aspectos como la informacion, formacion y financiacion para la creacion
de la empresa.

10.1. Informacion sobre creacion de empresas

Entidad Pagina Web

WWW.cteacionempresas.com
www.camaralaspalmas.com/creacion 928 432 220

Camara de Comercio, Industria y Navegacion
de Las Palmas

/index.html
Ventanilla Unica Empresarial Www.vue.es 928 432 220
Go.bierrp de Canarias . ‘ WWW..gobiernqdecanarizfts.org/ dgpe/ 928 303 000
(Diteccién General de Promocién Econémica)  web/jsp/public/home.jsp
Gobierno de Canarias . . . .
(Sistema de Informacién Empresarial de wwnw siecan.org/informacion/guia_e g4 109 550
Canarias) mpresas/index.html
Programa Integral de Creacién de Empresas de I e 928 457 206

la Fundacién Universitaria de Las Palmas

Direccién General de Politica Econémica WWW.ipyme.org
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10.2. Formacion en creacion de empresas

Camara de Comercio, Industria y Navegacion

de Las Palmas www.camaralaspalmas.com 928 385 810
Gl o6 (SR CaERT (€ hl(CeRrnt www.grancanariaemprende.com 928 219 450
Emprende)
Cabildo de Gran Canaria (Equal Gran Canatia)  www.equalgrancanaria.com 928 363 641
Ayuntamiento de Las Palmas de Gran Canaria
. . 928 446

(Instituto Municipal para el Empleo y la www.laspalmasgc.es

y 609/10/11
Formacion)
Insutgto Canario de la Mujer del Gobierno de e 928 306 330
Canarias
Cer?tro de Eormaclon Continua de la Fundacién T T 028 457 222
Universitaria de Las Palmas
Asociacion de Jovenes Empresarios de la
Comunidad Auténoma de Canarias (AJE- WWWw.aje-canarias.es 928 295 810
CANARIAS)
Asociacion de Emprendedores de Canarias
(ASEMCA) WWW.2S€mca.org 828 069 800
Asociacién de Economia Social (ASESCAN) WWW.asescan.com 928 364 823
Fundacién Canaria para el Desarrollo Social www.fundescan.com 928 493 810
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10.3. Financiacion y Subvenciones

Gobierno de Canarias (Gufa de Ayudas y
Subvenciones)

Direccion General de Promocién Econdémica

Direcciéon General de Industria y Energia

Direccion General de Comercio

Servicio Canario de Empleo

Instituto Tecnolégico de Canarias, S.A.
Instituto Canario de la Mujer

Instituto de la Mujer

Instituto de Crédito Oficial (ICO)

Ayudas a Proyectos de Investigacion Industrial
Concertada — CDTI

Iniciativas NEOTEC — CDTI

Sociedad para el Desarrollo Econémico de
Canarias (SODECAN)

Sociedad de Avales de Canarias (Sogapyme,
S.GR)

Asociacién Espafiola de Capital Inversion

(ASCRI)

www.gobiernodecanarias.org/ayudas

www.gobietnodecanarias.otg/empleo

www.itccanarias.org/ayudas
www.icmujer.org
www.mtas.es/mujer/default.htm

WWw.ico.es

www.cdti.es
www.neotec.cdti.es

www.sodecan.es
WWW.s0gapyme.com

WWW.asCrl.0rg

928 303 000
928 452 000

928 306
000/01

928 307
873/74/ 56
928 455
930/39

928 727 500
928 306 330
900 191 010
900 121 121

91 581 5500
/91209 55
00

928 290 046

91 411 9617

PAGINA - 145/ 147



10.4. Viveros de Empresas

Unidad de Promocién de Empresas de
Gran Canaria (Cabildo de Gran Canaria, www.itccanarias.otg/emptrendedotes 928 457 090
ULPGC e ITC, SA)

Centro de Empresas de Gran Canaria
(Cabildo de Gran Canaria)
Ayuntamiento de Las Palmas de Gran
Canaria (Instituto Municipal para el www.laspalmasgc.es
Empleo y la Formacién)

www.grancanariaemprende.com 928 336 019

928 001 000 / 13
928 446 609 /10

Ayuntamiento de Telde (Casa de la

Comts) www.ayuntamientodetelde.org 928 713 035
Ayuntamiento de Ingenio 928 783 966
Ayuntamiento de Las Palmas de Las

Palmas de Gran Canaria 928 001 010
Ayuntamiento de Mogan 928 568 566
Ayuntamiento de Valsequillo 928 661 357

. 928 605

Ayuntamiento de Arucas 769/70/71/72
Vivero de Empresas de Vecindario e T 928 122 072

(Concejalfa de la Mujer de Vecindatio)

10.5. Otra informacion de interés

L . . WWW.Mmtas.es
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales

Agencia Tributaria www.aeat.es 901 335 533
Sociedad Canatia de Fomento Econémico S.A.

(PROEXCA) WWW.Proexca.es 928 307 456
Zona Especial Canaria WWW.ZEC.0Ig 928 490 505
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“El éxito... parece estar relacionado con la accion.
Los hombres de éxito permanecen siempre en movimiento.
Cometen errores, pero no se dan por vencidos”.

Conrad Hilton
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