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Empresa e iniciativa emprendedora

Cuando acabes este Bloque seras capaz de reconocer las capacidades asociadas a la iniciativa
emprendedora, analizando los requerimientos derivados de los puestos de trabajo y de las
actividades empresariales.

TEMA L. INICIATIVA EMPRENDEDORA.

Con este tema aprenderas a:

Identificar el concepto de innovacién y su relacién con el progreso de la sociedad y el aumento en
el bienestar de los individuos.

Analizar el concepto de cultura emprendedora y su importancia como fuente de creacién de
empleo y bienestar social.

Valorar la importancia de la iniciativa individual, la creatividad, la formacién y la colaboracion
como requisitos indispensables para tener éxito en la actividad emprendedora.

Analizar la capacidad de iniciativa en el trabajo de una persona empleada en una pyme dedicada
a la actividad relacionada con el perfil profesional del Titulo.

Analizar el desarrollo de la actividad emprendedora de un empresario que se inicie en el sector
relacionado con el perfil profesional del Titulo.

Analizar el concepto de riesgo como elemento inevitable de toda actividad emprendedora.

Analizar el concepto de empresario y los requisitos y actitudes necesarios para desarrollar la
actividad empresarial.

Definir una determinada idea de negocio del ambito de la higiene bucodental, que servira de
punto de partida para la elaboraciéon de un plan de empresa.

Analizar otras formas de emprender como asociacionismo, cooperativismo, participacion,
autoempleo.

Elegir la forma de emprender mas adecuada a sus intereses y motivaciones para poner en practica
un proyecto de simulacion empresarial en el aula y se han definido los objetivos y estrategias a
seguir.

Realizar las valoraciones necesarias para definir el producto y/o servicio que se va a ofrecer dentro
del proyecto de simulacién empresarial.

1.1. INNOVACION Y DESARROLLO ECONOMICO.

A lo largo de la historia, estos dos conceptos han estado unidos. En el siglo XIX, la invencion de la
maquina de vapor o la maquina de hilar, dieron al Reino Unido una ventaja sobre el resto de paisesy
le permitieron un crecimiento econédmico mas rapido gracias al aumento de la productividad. Como
consecuencia de ello, subieron los salarios, la capacidad de ahorro e inversién y aument el nivel de
vida de sus habitantes.

Hoy en dia podemos seguir afirmando que invertir en I+D+i llevard con mayor probabilidad a una
innovacion de un producto o proceso que, como consecuencia, llevard a un mayor crecimiento.
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Los protagonistas de este cambio son los gobiernos y especialmente las empresas, principales
impulsoras de la actividad innovadora.

Entre las iniciativas que pueden contribuir al desarrollo econémico de un pais se encuentra el
fomento de la cultura emprendedora. Supone desarrollar en los individuos ciertas cualidades: la
responsabilidad, la autonomia, la capacidad de adaptacién a los cambios que se producen en la
sociedad, la capacidad de asumir riesgos, tomar decisiones y resolver problemas.

Estas habilidades pueden ser de gran utilidad en la vida cotidiana, en el trabajo o para crear una
empresa. Por otra parte, la creacion de empresas aparece como el principal motor en la generacién
de empleo.

I.2. FACTORES CLAVES DE LOS EMPRENDEDORES: INICIATIVA, CREA-
TIVIDAD, FORMACION.

El término emprendedor se suele emplear para designar a una persona que decide montar su
propio negocio. No obstante, es un término mucho mas amplio: supone una actitud que impulsa
a enfrentarse a nuevos retos, la voluntad de querer hacer realidad las propias ideas, es lo que hace
que una persona esté insatisfecha con lo que es y con lo que ha logrado, y como consecuencia
de ello, quiera alcanzar mayores logros en cualquier ambito, ya sea a nivel personal, profesional o
empresarial.

A grandes rasgos, podemos identificar en un emprendedor ciertas cualidades:
Iniciativa.

La iniciativa es la predisposicidon de una persona a emprender acciones, aprovechar oportunidades
o mejorar resultados sin necesidad de un requerimiento externo que la empuje, apoyandose en su
propia responsabilidad y la autodireccion.

No basta con tener voluntad de hacer algo, es necesario dar un paso adelante y ponerse manos a la
obra.Quien planteaideas coniniciativa, asume, también, la carga de surealizacién y las consecuencias
de sus acciones.

Creatividad.

Es la habilidad para combinar o asociar ideas de manera Unica para lograr un resultado nuevo y
original.

La creatividad es una de las capacidades mas importantes y utiles del ser humano porque es aquélla
que le permite crear cosas nuevas a partir de lo que ya existe en el mundo. La capacidad de pensar
en algo nuevo y mejor es lo que hace que la sociedad y la civilizacion humana avancen hacia nuevas
y mejores formas de hacer las cosas.

Formacion.

Si un emprendedor tiene una sélida base tedrica y practica en relacion al asunto que va a acometer,
su capacidad para tomar decisiones sera mucho mayor. En cualquier caso, no es imprescindible si
nos rodeamos de personas formadas que suplan estas carencias.

Ademas de estas cualidades, hacen falta otras habilidades para gestionar un negocio. Entre otras,
podemos citar: confianza y seguridad en lo que uno hace; capacidad para organizar los recursos
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materiales y humanos; dotes de comunicacién, ya que hay que trabajar y negociar con muchas
personas; etc.

1.3. EL EMPRESARIO: REQUISITOS PARA EL EJERCICIO DE LA ACTIVI-
DAD EMPRESARIAL.

Para el ejercicio de la actividad como empresario individual, la legislacién espafiola exige tres
requisitos:

« Ser mayor de edad y tener libre disposicién de sus bienes.

« Ejercicio habitual de la actividad empresarial.

+ Ejercicio de la actividad empresarial en nombre propio (darse de alta en auténomos).

I.4. LA IDEA DE NEGOCIO.

Entre las cualidades del emprendedor hemos hablado de la creatividad; la capacidad de generar
ideas originales. Pues bien, la creacién de una empresa tiene como punto de partida la eleccion
del tipo de negocio que se pretende poner en marcha, es decir, la idea; ésta puede surgir de la
experiencia que se tenga sobre un sector concreto, de la existencia de un mercado desabastecido,
del hallazgo de un producto nuevo, de la observacién del entorno, etc.

Sea cual sea el origen, la idea debe cumplir dos requisitos:
- Satisfacer necesidades.

- Serinnovadora, distinta.

.4. 1. Satisfacer necesidades.

Para que nuestra empresa tenga éxito, el producto debe satisfacer necesidades particulares
de la clientela futura; el negocio debe estar disefiado en funcién de la demanda del mercado. Si
observamos los cambios que se van produciendo en la sociedad, podemos encontrar oportunidades
de negocio, basandonos en las nuevas necesidades que tales cambios generan:

Servicios a domicilio: produccién y reparto de comida a domicilio;
reparto de mercancias a domicilio; atenciéon de personas de edad
avanzada; servicio de limpieza a domicilio

Atencion a la infancia: guarderias; guarderias fuera del horario escolar;
actividades extraescolares; campamentos escolares; guarderias de
empresa

SERVICIOS DE LA VIDA
DIARIA Nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacién:

aplicaciones informaticas; telemedicina; multimedia ocio/educativa;
comercio telematico; reservas on line; teleservicio; televigilancia;
teletrabajo; formacién on line; software especializado para empresas.

Ayuda a jovenes con dificultades: servicios de mediacién vy
asesoramiento en la resolucién de conflictos; apoyo psicolégico; clases
extraescolares; reinsercion.
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Mejora de la vivienda: rehabilitacién y reparaciones de interiores de
inmuebles; rehabilitacién del exterior de inmuebles

Seguridad: vigilancia de lugares publicos; vigilancia en transportes
colectivos; instalaciones de seguridad en domicilios; instalaciones de
seguridad en empresas;instalaciones de seguridad en lugares publicos.

SERVICIOS PARA
LA MEJORA DE LA
CALIDAD DE VIDA

Aprovechamiento y revalorizacion de los espacios publicos
urbanos

Comercios de proximidad

Turismo: turismo rural; turismo cultural; turismo de aventura;
turismo especializado (rutas, circuitos); organizacién de actividades y
acontecimientos; turismo de tercer edad.

Sector audiovisual: produccion de peliculas; distribucion de peliculas;
producciény difusion de emisiones de TV; television interactiva (acceso
a distancia a museos, bibliotecas...); produccion de video-multimedia
SERVICIOS comerciales (presentacidén de empresas, instituciones, productos...)

CULTURALES Y DE Patrimonio cultural:restauracién (demandadeartesanos cualificados);
ocClo creacion de centros culturales (artistas, conservadores...); difusion de la
cultura (acogida, guias, cientificos, técnicos, editores...)

Desarrollo cultural local: revalorizacion y difusion de las tradiciones,
ferias locales, profesiones antiguas

Deporte: gestion de clubes deportivos; educacion deportiva y deporte
para la salud; deporte profesional y de espectaculo; entrenadores
personales.

Gestion de residuos: recogida y tratamiento selectivo de residuos,
recuperacion y comercializacion de los materiales selectivos

Gestion del agua: proteccion de las fuentes; limpieza y mantenimiento
de los cursos fluviales; saneamiento de las cuencas; proteccion contra
las aguas contaminadas; gestion de infraestructuras; educacién publica
en el uso del agua; ciudadanos y empresas; el agua como elemento de
ocio

SERVICIOS Protecciéon y mantenimiento de &reas naturales: controlar la
MEDIOAMBIENTALES | degradacion; programas de parques naturales y reservas; programas
de reforestacion o de reconstitucién de terrenos; proteccién de espacio
“salvaje”.

Reglamentacion y control de la contaminacion e instalaciones
correspondientes: aportacién de bienes y servicios ligados a
tecnologias menos contaminantes; exportacién de tecnologia de
proceso; tecnologias de economizacion de energia; sensibilizacion
respecto al control de la polucién y el ahorro energético.

No obstante, hoy en dia, este requisito parece haberse dado la vuelta: cuando las empresas disefian
sus productos no buscan satisfacer necesidades existentes en la sociedad, sino que lanzan sus
productos y crean en la sociedad la necesidad de consumirlos con el uso de técnicas de marketing.
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.4. 2. Ser diferente.

Todas las empresas que tratan de abrirse paso en el mercado han de conseguir que sus productos
se distingan de los demas, apareciendo ante sus clientes como Unicos. Las diferencias pueden venir
porque nuestro producto sea totalmente nuevo o porque, siendo similar al del resto de competidores,
nosotros resaltemos algun factor diferenciador, lo que supondra una ventaja competitiva frente a los
demas. Estas diferencias pueden ser de tipo:

» Econoémico. El precio puede ser determinante a la hora de que un cliente se decida por un

producto, porque sea barato, con lo que llegard a un amplio sector de la poblacién, o caro, si lo
que pretendemos es hacernos con una clientela selecta.

» Practico. En la decision de compra puede influir la comodidad, la confianza, el ahorro de tiem-
po, etc. aunque esto suponga que el producto se encarezca (ej.: llevar la compra a casa).

» Estético. El color, la forma, el tamano, el disefio del envase, etc. pueden ser el elemento clave
que determine la compra de un producto y no el de la competencia (ej.: envase de perfume).

» Técnico. Se puede llegar a introducir una innovacion o diferenciacién del producto que le haga
mas atractivo a los ojos de los clientes.
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Cuando acabes este Bloque (Temas Il y Ill), seras capaz de definir la oportunidad de creacion
de una pequena empresa, valorando el impacto sobre el entorno de actuacién e incorporando
valores éticos.

TEMA Il. LAEMPRESAY SU ENTORNO.

Con este tema aprenderas a:

Describir las funciones basicas que se realizan en una empresa y se ha analizado el concepto de
sistema aplicado a la empresa.

Identificar los principales componentes del entorno general que rodea a la empresa; en especial,
el entorno econémico, social, demografico y cultural.

Analizar la influencia en la actividad empresarial de las relaciones con los clientes, con los
proveedores y con la competencia como principales integrantes del entorno especifico.

Describir la estrategia empresarial relacionandola con los objetivos de la empresa.

Identificar los elementos del entorno de una pyme dedicada a la actividad relacionada con el perfil
profesional del Titulo.

Analizar los conceptos de cultura empresarial e imagen corporativa, y su relacién con los objetivos
empresariales.

I.1. CONCEPTO DE EMPRESA.

Podemos definir la empresa como una organizacién de medios materiales y humanos, dirigida a la
prestacion de bienes y servicios para satisfacer las necesidades de un mercado y con ello obtener un
beneficio econémico.

Dentro de una empresa se suelen diferenciar 6 funciones basicas:

» Funciones técnicas: aquellas a través de las cuales se realiza la produccién de bienes y servi-
cios.

» Funciones comerciales: la empresa necesita tanto saber producir eficientemente como com-
prar y vender bien.

« Funciones financieras: es imprescindible una habil gestion financiera para sacar el mayor
provecho posible al dinero.

» Funciones de seguridad: proteccién de las personas y bienes de la compafia: seguridad e
higiene, robos, inundaciones...

» Funciones contables: relacionadas con los inventarios, registros, balances, ingresos, costes,
estadisticas...

» Funciones administrativas: las encargadas de sincronizar las otras cinco funciones: implica
planificar el futuro (trazar un plan de accién); coordinar todas las funciones de la empresa;
dirigir al personal y controlar que todo se hace de acuerdo con las 6rdenes y las normas esta-
blecidas.

Actualmente las empresas constituyen uno de los pilares fundamentales del sistema econémico,

10
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pues satisface las necesidades de la poblacion, al producir todo lo que la sociedad necesita para vivir;
por otra parte, crean empleo y generan riqueza. Por ultimo, contribuyen a crear innovaciones que
ayudan a mejorar el nivel de vida de la gente.

1.2. ESTRATEGIA EMPRESARIAL.
Una vez tomada la decision de crear una empresa, hay que poner en marcha un plan de accién
(estrategia), que implica tomar decisiones sobre los siguientes aspectos:

+ Descripcién de la idea de negocio (incidiendo en los dos aspectos fundamentales que ha de
cumplir: satisfacer necesidades y ser diferente).

« Determinar donde estamos y a dénde queremos llegar.
+ Localizacién de la empresa.

+ Plan de Marketing.

« Forma juridica de nuestra empresa.

« Tramites para la constitucion y puesta en marcha.

+ Plan de viabilidad econémica y financiera.

Cuando se quiere poner en marcha un proyecto empresarial, el plan estratégico se debe plasmar
en un documento; es lo que se conoce como Plan de empresa o Plan de negocio, y constituye un
estudio de su viabilidad técnica, comercial, econémica y financiera, con el fin de determinar si podra
convertirse en un negocio real.

Es una herramienta imprescindible, porque los bancos, los inversores y los organismos publicos
podran examinarlo y decidir si merece su apoyo.

Una herramienta muy conocida para diseniar modelos de negocio es el modelo Canvas. Es un
instrumento que facilita comprender y trabajar nuestro plan de empresa para tener una visién global
de nuestro proyecto.

Para ponerlo en prdctica, se suelen dibujar rectdngulos, donde van los diferentes apartados
mencionados anteriormente, y de esta forma podemos ver nuestro modelo de negocio en una sola
hoja.

I.3. LA EMPRESA COMO SISTEMA ABIERTO: ; DONDE ESTAMOS?

Al hablar de empresa como sistema abierto, se trata de concebirla como un conjunto de elementos
(humanos, técnicos, financieros,...), interrelacionados entre si y con el entorno del que forma parte,
por lo que la empresa no sélo esta condicionada por lo que ocurra dentro de ella, sino también por
su entorno: clientes, proveedores, competencia, mercados, politica, etc. Asi, la empresa influye en el
ambiente y a la vez, se ve influida por él.

Podemos distinguir entre un entorno general, que afecta a todas las empresasy un entorno especifico,
que afecta a las empresas de un mismo sector.

11
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I.4. EL ENTORNO GENERAL DE LA EMPRESA.

Hace referencia a factores de tipo politico, econémico, social y tecnolégico.

1.4. 1. Factores politico-legales.

Hace referencia al sistema politico del pais y de los paises del entorno (paises democraticos o con
democracias menos consolidadas; paises estables o paises en conflicto; relaciones internacionales;
etc.) y a la legislacion que debera cumplir la empresa: tramites para constituir y poner en marcha la
empresa, normativa laboral, fiscal, mercantil, medioambiental, ayudas y subvenciones, etc.

11.4. 2. Factores econémicos.

Sobre todo, el momento econdmico que vive el pais y los paises del entorno (expansioén o crisis
econdmica). Ademas, podemos hablar de los tipos de interés, la cotizacién del euro, la inflacién, la
bolsa, etc.

I1.4. 3. Factores sociales.

La empresa también se ve condicionada por la sociedad en la que vive: nivel educativo, estilos de
vida, los habitos de consumo, costumbres y creencias de la sociedad, modas, cambios sociales y
demograficos, etc.

Il.4. 4. Factores tecnoldégicos.

Hoy en dia estos cambios se estan produciendo muy rapido a todos los niveles: en el transporte, las
comunicaciones, la medicina, la industria, etc. Un empresario debe estar muy atento a los avances
tecnolégicos que se produzcan en su sector o se quedara obsoleto.

I.5. EL ENTORNO ESPECIFICO DE LA EMPRESA.

A diferencia de los aspectos que hemos visto, existen otros factores que influyen de manera mas
directa entre las empresas del mismo sector. Entre ellos, vamos a destacar los siguientes:

11.5. 1. La posibilidad de entrada de nuevos competidores.

Esta puede verse frenada por la existencia de ciertas barreras de entrada o por la reaccion esperada
delos competidores ya existentes en el sector. Entre las barreras de entrada mas frecuentes, podemos
citar:

« Inversiones necesarias (a mayor inversion, mas dificil serd la entrada).

- Tecnologia (las tecnologias punta son una fuerte barrera de entrada por sus altos costes, la
necesaria adquisiciéon de patentes, etc.).

« Reglamentos y leyes limitadores de la produccion, asi como permisos, licencias, etc., necesarias
para poner en marcha el negocio (pueden significar barreras de entrada importantes).

« Patentes o registros (los duenos pueden impedir o vender muy caros los derechos de uso).
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- Las ventajas singulares que tienen algunas empresas ya instaladas, tales como una ubicacién
en un lugar mas favorable para vender, una tecnologia en exclusiva, etc.

+ Lealtad a determinadas marcas o empresas por parte de los clientes (la lealtad a algunas
empresas competidoras o a las marcas que comercializan éstas, implica una barrera dura de
eliminar).

+ Existencia de monopolios u oligopolios, que limitan el acceso al mercado.

« Economias de escala (significa coste unitario bajo de un producto por la existencia de grandes

volumenes de produccion; ello permite a las grandes empresas producir con costes mas bajos).

Una empresa dedicada a la produccion de envases de pldstico vende 1.000 unidades al mes. El
alquiler mensual supone 5.000€, los salarios de los trabajadores 10.000€ y el coste fijo en suministros
(luz, agua, teléfono, etc.) 3.000€. El coste de la materia prima (pldstico) por cada unidad es de 1,30€.
Si sumamos los costes de todas las unidades producidas al mes (1,30 x 1.000) + el resto de costes

mensuales, obtendremos los costes totales: 1.300 + 18.000 = 19.300€.

El coste total por unidad serd de 19.300/1.000 = 19,30€ por unidad.

Si vendiera 20.000 unidades al mes y se mantuvieran el resto de costes, los costes de los envases
supondrian 20.000 x 1,30 = 26.000€, que sumados al resto de costes, nos dardn = 44.000€.

El coste total por unidad sera de 44.000/20.000 = 2,20 euros por unidad.

Ademas de estas barreras de entrada, habrd que considerar las represalias o reacciones de las
empresas que ya estan en el mercado. Se deber3, por tanto, analizar la capacidad de repuesta del
sector y su actitud ante una posible batalla competitiva (ej. una bajada de precios que nosotros no
podriamos afrontar).

II.5. 2. La rivalidad entre los competidores existentes.

La rivalidad entre las empresas de un sector surge cuando los competidores tienen una disminucién
desusresultados reales o esperados, o descubren una oportunidad para mejorar su posicidn respecto
alos demas.

En cada sector, las empresas tienen unas relaciones de dependencia mutuas, de modo que cualquier
movimiento de una de ellas repercute en las demas. Algunos aspectos a destacar en este punto son:

Mercado estancado (si hay muchas empresas en el sector con alta produccidn, la rivalidad sera
muy fuerte).

Dificultades para abandonar el sector (depende de las inversiones realizadas).

Especializacion (;estan muy especializadas las empresas del sector? Cuanto mas especializadas
estén, menos rivalidad habra entre ellas).

Dificultades en crear imagen (;cuesta mucho esfuerzo crearse una imagen de prestigio, cali-
dad, etc. en este sector? Si es muy dificil, la empresa que lo logre, tendra menos rivalidad).

13
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I.5. 3. La existencia de productos sustitutivos.

Las empresas de un sector determinando compiten en ocasiones con las de otros sectores con
productos sustitutivos. La existencia de productos sustitutivos reducira la rentabilidad de nuestra
empresa.

Las empresas del sector del transporte aéreo compiten con las empresas del sector de transporte por
ferrocarril de alta velocidad en distancias de 500 a 600 km.; las cocinas a gas compiten con las cocinas
de vitrocerdmica; etc.

I1.5. 4. El poder de los clientes.

Los clientes actuian para bajar precios, exigir mayor calidad, pedir mayores prestacionesy, en definitiva,
hacer que los competidores se enfrenten unos con otros. Este poder varia de unos sectores a otros.

« Numero de productos (si el producto es Unico, los clientes tienen menos poder para negociar).

+ Integracion de clientes (si los clientes pueden asociarse con empresas proveedoras de produc-
tos como los que nosotros les suministramos, o si pueden asociarse entre ellos y negociar en
conjunto con nosotros, tendremos menos poder).

+ Aceptacion del producto (a mayor aceptacion de nuestro producto, tendremos mayor poder
de negociacion).

11.5. 5. El poder de los proveedores.

Los proveedores de un determinado sector pueden actuar sobre las empresas del mismo modo que
los clientes, pero en sentido inverso: aumentan precios, disminuyen la calidad de sus materias primas
o dan menos prestaciones, reduciendo la rentabilidad del sector. Por ello, hemos de tener en cuenta:

« Numero de posibles proveedores (si son muchos los proveedores, sera mas facil para nosotros
negociar).

- Dificultad de cambio de producto (si los productos suministrados no se pueden cambiar con
facilidad, tendremos menos capacidad de negociacion).

+ Integracion de los proveedores (si los proveedores pueden asociarse entre ellos y negociar en
conjunto con nosotros, tendremos menos poder para negociar precios, descuentos, etc.).

+ Volumenes de compra (a mayor volumen de compra, tendremos mas poder de negociacion
con los proveedores).

En cada sector empresarial, estos factores pueden ser diferentes, pero es necesario conocerlos
perfectamente para mejorar nuestra posicion respecto a los competidores. Para ello, habrd que:

« Localizar a los competidores (haz un recorrido personal por la zona donde pienses montar tu nego-
cio y busca en Internet otros datos de interés)

« Investigarlos hasta disponer de toda la informacién necesaria (cudntos negocios similares hay;
se trata de empresas grandes o pequefias; llevan mucho tiempo en el mercado o acaban de abrir;
dpunta su direccién y sus horarios; a cudnta gente atienden; observa si los clientes salen contentos
o disgustados; entra tu mismo o pidele a un amigo que entre a preguntar o comprar algo; llama
por teléfono para conseguir informacion; visita su pdgina web; busca opiniones o comentarios en
Internet; etc.)

14



Empresa e iniciativa emprendedora

I1.6. LA MATRIZ DAFO.

Todos los factores del entorno, general o especifico, que pueden tener una influencia en la creacién
de nuestra empresa, pueden quedar reflejados en la matriz DAFO. Su nombre proviene de las iniciales
de los cuatro componentes de su aplicacion: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades.

El andlisis se efectia en dos niveles:

« Desde el ambito interno de la empresa: hay que descubrir las caracteristicas propias de la em-
presa que favorecen la ejecucién de la decision (FORTALEZAS) y los obstaculos internos para la
ejecucién de la decisién (DEBILIDADES).

- Desde el ambito externo a la empresa: se trata de analizar las situaciones que favorezcan la
implantacién de la decision (OPORTUNIDADES) y las situaciones que actian de forma negativa
sobre la ejecucién de dicha decision (AMENAZAS).

Factores internos Factores externos
Puntos
negativos DEBILI DADES AMENAZAS
Puntos
positivos FORTALEZAS OPORTU NIDADES

I.7. ; DONDE QUEREMOS LLEGAR? MISION, VISION, VALORES. LOS
OBJETIVOS DE LA EMPRESA.

MISION
;Quiénes Es la razén de ser de la empresa; para qué existe y a qué se dedica.
somos?
VISION

Es lo que desea ser la empresa en el futuro; cdmo se ve a si misma en un
¢A donde futuro.
vamos?
VALORES

Son los principios que sirven para orientar el comportamiento de los
(como miembros de la empresa. Deben ser aceptados y compartidos por todos.
actuamos?

15
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El principal objetivo de las empresas es obtener los maximos beneficios
OBJETIVOS posibles, aunque no es el Unico. Podemos hablar de objetivos cuantitativos,
porque se pueden medir, y objetivos cualitativos, mas dificiles de cuantificar.

Maximizar los beneficios y reducir los costes al minimo.

Crecer hasta alcanzar un tamafio que les permita enfrentarse a sus
Objetivos competidores (a veces, a costa de sacrificar parte de los beneficios).

cuantitativos | Adquirir mayor cuota de mercado, tratando de ganar una posicién dominante
frente a sus competidores.

Aumentar su nimero de clientes.

Imagen de seriedad, formalidad, prestigio, eficacia, etc.
Calidad, en el proceso de fabricacidon y en el servicio que ofrece a sus clientes.

Satisfacer al cliente. Es importante que tras la compra, el cliente quede

Objetivos , - .
satisfecho con el producto y con el trato recibido, porque volvera en el futuro.

cualitativos
Satisfaccién de los trabajadores.

Objetivos sociales, como veremos en el apartado sobre responsabilidad
social corporativa.

I.7. LA LOCALIZACION DE LA EMPRESA.

La localizacién fisica es una decision muy importante para la vida de la empresa. La importancia de la
eleccién varia segun el tipo de actividad que se vaya a desarrollar y las caracteristicas y dimensiones
del mercado al que se va a dirigir la empresa (ej. una fabrica de conservas de pescado tendrd que
ubicarse cerca de un puerto pesquero para abastecerse de la materia prima; una pasteleria debera
estar en un lugar donde pase mucha gente...).

Para la localizacion, por tanto, habra que tener en cuenta una serie de factores:

« Situar la empresa cerca de las fuentes de materias primas; con ello se reducen costes de sumi-
nistros.

- Situar la empresa cerca de los clientes; ello va a permitir reducir costes de distribucion.
+ Infraestructura de la zona: luz, agua, instalaciones, etc.

« Zonas especialmente protegidas (poligonos industriales, incubadoras de empresas...). Estas
zonas cuentan con diferentes tipos de ayudas: alquiler de baja renta, cesién de terrenos, ayu-
das, subvenciones a fondo perdido, asesoramiento, formacion, etc.

+ Oferta de mano de obra cualificada cercana.
+ Expectativas respecto al crecimiento del mercado potencial local.
+ Vias de comunicacién proximas y en buenas condiciones.

- Empresas auxiliares cercanas para subcontratar servicios o trabajos.
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TEMA IlIl. EMPRESAY SOCIEDAD.

Con este tema aprenderas a:

Analizar el fenémeno de la responsabilidad social de las empresas y su importancia como un
elemento de la estrategia empresarial.

Elaborar el balance social de una empresa del ambito de la higiene bucodental, y se han descrito
los principales costes sociales en que incurren estas empresas, asi como los beneficios sociales
que producen.

Identificar, en empresas de higiene bucodental, practicas que incorporan valores éticos y sociales.

Analizar el entorno, se han incorporado valores éticos y se ha estudiado la viabilidad inicial del
proyecto de simulacion empresarial de aula.

lll.1. LA CULTURA EMPRESARIAL.

Cada empresa tiene una forma distinta de hacer las cosas. El conjunto de normas, creencias y valores
compartidos por los miembros de la organizacién es lo que llamamos cultura de empresa.

Con ella, la empresa trata de diferenciarse de las demas y asi, desarrolla un espiritu de equipo entre
los trabajadores (los empleados saben qué se espera de ellos y como deben comportarse) y crea una
imagen reconocible ante el publico (uniforme, logotipo, trato al cliente, etc.).

Cada empresa la transmite de forma diferente: unas veces se hace de manera formal, a través de
normas escritas que explican lo que desea ser la empresa (misién, vision, valores, asi como sus
objetivos) y otras, se hace de manera informal por diferentes vias (cursos, celebraciones anuales,
forma de vestir, comidas de empresa, relaciones entre jefes y empleados, etc.).

lll.2. LAIMAGEN CORPORATIVA.

Llamamos imagen corporativa al modo en que la sociedad percibe a una empresa. Podemos decir
que las empresas tratan de transmitir su cultura a través de la imagen corporativa.

La direccién de la empresa es la encargada de crear esa imagen a través del Departamento de
Marketing, con campanas publicitarias, disefo de los uniformes, del producto, la marca, el logotipo,
organizacién de eventos, patrocinando actividades, etc. Con ello, la empresa trata de mostrarse
atractiva a ojos del cliente para mejorar sus ventas, posicionarse en el mercado, atraer clientes, etc.

Ademas de ello, la imagen corporativa de las empresas también se transmite al publico con su
actividad diaria: trato al cliente, calidad del servicio, precios, etc.

lll.3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA.

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) consiste en incorporar a la gestion de la empresa, las
preocupaciones sociales, econdmicas y medioambientales de la sociedad; de esta forma, la empresa
no soélo se preocupa de ganar dinero para sus duenos, sino que también busca el bienestar de sus
trabajadores, los consumidores, el medio ambiente y la sociedad en general.

La RSC es una iniciativa de caracter voluntario y va mas alld del cumplimiento de las leyes y las
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normas, pues esto debe cumplirlo cualquier empresa.

Las areas que abarca la RSC son:

» Derechos humanos: no discriminacién; lucha contra el trabajo infantil; no contratar con em-

presas que no respeten los derechos humanos; etc.

Derechos laborales: contratar colectivos desfavorecidos (jovenes, inmigrantes, minorias étni-
cas, parados de larga duracion); conciliacion de la vida laboral y familiar; planes de formacion
para los empleados; salarios y condiciones de trabajo justos; igualdad entre hombres y muje-
res; prevencién de riesgos laborales; etc.

Medio ambiente: reduccion y gestion de residuos y emisiones contaminantes; uso de ener-
gias alternativas; lucha contra el cambio climatico; uso responsable del agua y de los recursos
naturales; etc.

Econémico y social: ofrecer a la sociedad productos utiles; contratar con empresas de la zona

en condiciones justas; dar trabajo y contribuir al desarrollo econémico de la localidad; lucha
contra la corrupcion; politicas de transparencia; apoyo a organizaciones locales; etc.

Para comprobar que una empresa esta cumpliendo con sus compromisos de RSC se utilizan diversos
medios, entre los que se encuentra el balance social: es un documento voluntario en el que se
recogen los principales datos y cifras en los que se resume la actividad de la empresa desde una

perspectiva social.

La siguiente tabla recoge los costes y beneficios que aparecen con mas frecuencia en los balances
sociales de las compafnias que elaboran este documento:

BALANCE SOCIAL

Generacion de riqueza.
Creacién de puestos de trabajo.

Aportaciones a la comunidad (donaciones, proyectos de mejora del medio

Beneficios )
) ambiente, apoyo a la cultura, el deporte, etc.).

sociales
Mejora de las condiciones de vida de las familias de los trabajadores (guarderias,
economatos, prestaciones sociales complementarias, etc.).
Seguridad e higiene en el trabajo.
Contaminacion medioambiental (del aire, del agua, acustica, visual, etc.).
Agotamiento de los recursos naturales del planeta (desarrollo no sostenible).
Accidentes laborales y enfermedades profesionales.

Costes Estrés y problemas psicosociales en los trabajadores.

Sociales

Costes del desempleo (subsidios, baja autoestima, etc.).
Conflictos sociales (huelgas, etc.).

Dificultades para el normal desarrollo de las familias debido a las condiciones
de trabajo (conciliacion de la vida laboral y familiar).
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Cuando acabes este Bloque (Temas IV, V, VI y VII), serds capaz de realizar las actividades para la
constitucion y puesta en marcha de una empresa, seleccionando la forma juridica e identificando las
obligaciones legales asociadas.

TEMA IV. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO, PRECIO, DISTRIBUCION Y
COMUNICACION. LOS CLIENTES.

Con este tema aprenderas a:

Definir la politica comercial a desarrollar a lo largo del curso.

Las empresas se crean para producir bienes y servicios y venderlos, y con ello ganar dinero. Pues
bien, todas aquellas operaciones que realiza la empresa con el fin de vender lo que produce es lo
que compone su actividad comercial.

El marketing son el conjunto de actuaciones dirigidas a conseguir la comercializacion mas
ventajosa de los productos de la empresa. El marketing implica estudiar detalladamente una serie
de variables: producto, precio, distribucién y comunicacion. Esto es lo que se llama MARKETING
MIX.

IV.1. EL PRODUCTO.

Podemos definir un producto como todo aquello que se puede ofrecer en un mercado para su uso
o consumo. El objeto de la introduccién de un producto en el mercado es satisfacer necesidades de
los consumidores.

Generalmente, el éxito comercial de las empresas estd ligado a la oferta de buenos productos. Esto
no quiere decir que un buen producto sea una garantia total de éxito.

IV.1. 1. Niveles de producto.
Producto basico.

Es la esencia del producto, la necesidad que espera satisfacer el consumidor (ej. cuando una persona
compra un coche, estd comprando un medio de locomocioén).

Producto formal.

Se produce cuando esa necesidad se transforma en algo tangible (ej. un coche, un ordenador...).
Los productos formales se identifican por su imagen, disefo, caracteristicas técnicas, etc. Estas
cualidades son las que el consumidor tiene en cuenta ante un producto formal.

Producto ampliado.

Son las ventajas asociadas a la compra de un producto. A veces los beneficios adicionales suponen
un mayor coste del producto, pero normalmente se aprecian las ventajas que ofrecen; pueden ser:

« Laentrega: como por ejemplo, la entrega a domicilio, cuando un supermercado lleva a casa la
compra realizada.
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+ Lainstalacién: cuando se compra un teléfono moévil, el cliente no tiene que preocuparse por
configurarlo, ya que la empresa que lo ha vendido se hara cargo de ello.

« El servicio posventa: se asesora al cliente sobre el uso del producto, reparaciones, etc.
- La garantia: el producto es reparado sin gastos para el cliente durante un periodo de tiempo.

- Lafinanciacién: se ofrece la posibilidad de pagar al contado o a plazos, sin que esto suponga
mayor coste al cliente.

Cuando un consumidor adquiere un producto tiene en cuenta todos los beneficios del mismo, no se
fija solamente en sus caracteristicas fisicas, sino que también tiene en cuenta el producto ampliado.

Cuando disefiemos el producto, identificaremos, en primer lugar, qué necesidades del consumidor
va a satisfacer. A continuacién disefiaremos el producto formal y, por ultimo, buscaremos las formas
de ampliar el producto, con el fin de crear un conjunto de beneficios que se adapten a los deseos de
los clientes.

IV.1. 2. Tipos de productos.
Podemos hacer una clasificacidon, en funcion de diferentes criterios:

En funciéon de su tangibilidad.

» Bienes: son objetos fisicos que se pueden tocar. A su vez pueden ser duraderos, si sobreviven a
muchos usos (ropa, electrodomésticos, etc.) o no duraderos, que son aquéllos que se agotan al
usarlos (pastel, [apiz, etc.).

« Servicios: son actividades o satisfacciones que se ofrecen en el mercado. No se pueden tocar
(el servicio de una lavanderia); no se pueden separar de la persona o maquina que lo suminis-
tra (la reparacién de un automovil necesita de un mecanico); son variables, dependen de quién
lo proporcione (un corte de pelo es diferente, segun el peluquero que lo haga); son perecede-
ros (no se pueden guardar o almacenar).

En funcién del fin a que se destinen.

» Productos de consumo: los compran consumidores particulares para su uso personal (ej. fru-
ta). A su vez los podemos dividir en:

+ Productos de uso comun: se compran periédicamente sin compararlos apenas con otros
productos similares. Dentro de ellos distinguimos entre productos basicos (cubren nues-
tras primeras necesidades: pan); de impulso (su compra obedece a una apetencia repenti-
na: un helado); de emergencia (cuando cubre una necesidad urgente y ocasional: una ven-
da). En la decision de compra de este tipo de productos no influye el nivel econémico del
consumidor, pero cuando mas alto es éste, mas productos de uso comun suele consumir.

« Productos de comparacion: estos productos suelen ser de precio elevado. Antes de tomar
una decisién de compra, el consumidor los compara con otros similares (piso, electrodo-
mésticos, coche, etc.).

+ Productos de lujo: son consumidos por un grupo minoritario, para el que es muy importan-
te la marcay el prestigio y esta dispuesto a pagar un precio elevado por ellos (Chanel n° 5,
Ferrari, etc.).

» Productos industriales: son aquéllos que compran las empresas para sus actividades produc-
tivas o comerciales. (ej.: una empresa fabrica tableros de madera para venderlos a otras que
fabrican muebles).
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Puede ocurrir que un mismo producto sea de consumo o industrial a la vez, segun el fin con el que
se adquiera (ej. la fruta puede ser adquirida por una persona para comerla o por una empresa que se
dedica a la fabricacion de mermelada).

IV.1. 3. Atributos del producto.
Son las caracteristicas que lo diferencian de los productos de la competencia. Pueden ser:
Fisicos.
Son aquéllos que se pueden percibir por los sentidos, como su color, sabor, olor, textura, etc.
Funcionales.

Atributos que se afladen en el proceso productivo:

» Envase: Es aquello que contiene el producto; esta en contacto con el producto. Su forma sirve
para diferenciar unos productos de otros (ej. los perfumes, las botellas de determinadas marcas
de alcohol o refresco, etc.).

« Embalaje: Es el segundo o tercer protector del producto. También sirve para diferenciar unos
productos de otros, en base a su color, tamafio, material, etc.: las cajitas que contienen los per-
fumes, la “caja roja de Nestlé", etc.

« Tamaio/peso/color: Es muy importante. Va a depender del cliente, del pais de venta, de la
imagen que pretenda ofrecerse del producto, etc. (ej.: garrafa de 5 |. de aceite de oliva en
Espaia frente a botella de Y2 |. en el Reino Unido; a los japoneses les gustan los colores muy
llamativos; etc.)

» Etiqueta: aporta informacién, aunque también debe ser atractiva. En ella también pueden
aparecer las instrucciones de uso.

» Disefno: Muy importante; quizas el que mas. Puede ser del producto o del envase. (gj.: disefo
del producto: vestido de moda, muebles de diseno; disefio del envase: Coca-cola).

» Marca: es el nombre que identifica un producto (no confundir con su plasmacién escrita o
gréfica, denominada logotipo). La marca debe ser sencilla, corta, facil de pronunciar, recordar
y reconocer. Debe sonar bien (ej.: kodak dedicé mucho tiempo hasta encontrar una marca que
se identificase con el disparo de una camara de fotos). Debe distinguirse de la competencia,
aunque a veces se busca todo lo contrario (ej.: zapatillas Naik)

IV.1. 4. Ciclo de vida del producto.

Todos los productos tienen un ciclo de vida: aparecen en el mercado, se desarrollan de diversas formas
y terminan desapareciendo cuando aparece un nuevo producto que satisface mejor las necesidades
del consumidor, o simplemente porque los consumidores cambian de gustos o de necesidades.

El ciclo de vida del producto tiene las siguientes etapas:
Introduccion.

Es el periodo de lanzamiento del producto. Es una etapa dificil, de crecimiento lento de las ventas y
requiere un gran esfuerzo comercial.

Crecimiento.

En esta etapa, las ventas comienzan a elevarse de forma considerable. Lo conocen cada vez mas
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consumidores y ya no requiere tanto esfuerzo de promocién y publicidad.
Madurez.

Las ventas ahora son altas, sin variaciones en el volumen. En esta etapa se encuentran la mayoria
de los productos que se ofertan en el mercado, estableciéndose una gran competencia entre las
empresas.

Declive.

Es la ultima etapa del producto. Acabara cuando el producto deje de venderse por completo, y se
caracteriza por una disminucion de las ventas, que puede ser lenta o muy rapida.

Es importante saber en qué fase del ciclo de vida se encuentra el producto que nosotros vamos a
vender. Es mas facil introducirse en el mercado con productos tradicionales (fase de madurez), dado
que hay empresas que los estdn comercializando desde hace mucho tiempo y forman parte de los
habitos de los compradores. Sin embargo, si se trata de un producto nuevo (fase de introduccion),
tendremos que ganarnos alos clientes a través del precio, la calidad, el disefio, campafias publicitarias,
promociones, etc.

CARACTERISTICAS MARKETING MIX
FASES DE VIDA
Gastos en
DEL PRODUCTO | yentas Beneficios Clientes Competencia | Precio
publicidad
Introduccion Bajas Negativos Innovadores | Poca Alto Altos
.. Crecimiento Crecimiento | Mercado Baja un
Crecimiento ) ) ] Aumenta Altos
rapido rapido masivo poco
Mercado
Madurez Elevadas En declive ) Mucha Bajo Moderados
masivo
. Nulos o
Declive En declive ) Rezagados En declive Muy bajo | Minimos
negativos

IV.2. EL PRECIO.

La fijacion del precio de un producto es una de las decisiones mas importantes: en primer lugar, de
ella dependen los ingresos de la empresa y por otro lado, muchos consumidores sélo se guian por el
precio a la hora de comprar.

Los precios estan muy determinados por los objetivos de la empresa en un momento dado, por lo
que cuanto mas claro sea el objetivo, mas facil resultard establecer el precio:

+ Si se quiere atraer a los clientes, alcanzar una determinada cuota de mercado, hacer frente a
empresas de la competencia ya instaladas, etc., el empresario puede decidir al principio bajar
los precios, a costa de sacrificar el beneficio, bastaria con cubrir los costes. Esta estrategia tiene
sus inconvenientes: se necesita un importante volumen de ventas para compensar el bajo
margen de beneficios, si los competidores reaccionan, podria conducir a una guerra de precios,
y un precio bajo podria originar una imagen de baja calidad en los clientes.

« Si se quiere dar una imagen de calidad no es conveniente fijar unos precios muy bajos, por una
parte, por el coste que supone la calidad y, por otra, por la influencia psicolégica en los consu-
midores.
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« Si se disfruta de una situacién ventajosa, se pueden fijar precios altos para recuperar rapida-
mente las inversiones, o bien se pueden bajar los precios en un momento dado para estimular
el consumo o como estrategia frente a los competidores.

Ademas, existen factores externos que condicionan el precio de nuestros productos:los compradores
(el precio del producto debe ser coherente con el segmento de mercado al que nos dirigimos, es decir,
debe ajustarse a lo que el consumidor esta dispuesto a pagar. Una politica de precios altos puede ser
factible en el caso de un bien con una imagen de prestigio y de exclusividad dirigido a un cliente de
un nivel adquisitivo alto); la competencia (sus precios actian como referencia que utilizamos al fijar
el precio de nuestro producto, y al mismo tiempo sus reacciones ante nuestros precios repercuten
sobre nosotros); los intermediarios (por la dificultad de controlar el precio cuando antes de llegar al
consumidor pasa por muchos intermediarios); el gobierno, cuando establece precios maximos para
algunos productos.

IV.2. 1. Sistemas de fijacion de precios.
Para fijar los precios de los productos se pueden utilizar varios sistemas:
El coste del producto mas un margen.

Se calcula lo que cuesta producir una unidad de producto para un volumen de produccién
determinado, y se le suma una cantidad que supone el margen de beneficios. El gran problema
es que este método requiere un buen andlisis de costes y no todas las empresas saben qué costes
tienen. Ademads, este sistema ignora las condiciones del mercado, como la competencia o lo que el
comprador esta dispuesto a pagar por el producto.

La demanda del mercado.

Es la cantidad de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a un determinado
precio. Esta cantidad estd relacionada con el precio del producto y con otras muchas variables: el
precio de otros productos, la renta del consumidor, sus gustos, etc. En general, una reduccion del
precio implica un incremento de la demanda y viceversa (curva de demanda).

La posicion de la competencia.
En este método, los precios de los productos se fijan en funcion de los de la competencia.

La empresa tiene tres posibilidades: fijar un precio igual al de la competencia, menor o mayor.
Normalmente, las empresas con mas cuota de mercado suelen tener precios similares; las empresas
pequenas suelen seguir al lider, variando sus precios cuando lo hace aquél.

Otros sistemas para fijar los precios dependen de la forma en que vendamos el producto:

» Venta directa. Vendemos nosotros directamente al consumidor. En estos casos, la empresa tie-
ne el control sobre la distribucién, por lo que tendra mas libertad para fijar sus precios. En estos
casos no hay intermediarios, que hacen que se encarezca el precio, y la empresa puede garan-
tizar la calidad del producto que llega a manos del consumidor. Si logramos que todas nuestras
ventas sean asi, ganaremos mas dinero. En este caso, la forma de cobrar suele ser al contado (el
pago se realiza en el momento de la compra en metalico, cheque o transferencia).

» Venta a intermediarios (otras empresas). Los intermediarios suelen presionar a las empresas
para reducir el precio de sus productos. En estos casos, las ventas serdn a crédito (el pago se
hace en fecha posterior a la compra) o a plazos (el pago se hace en varios desembolsos fraccio-
nados).

Normalmente, para determinar los precios se recurre a varios sistemas a la vez.

23



Empresa e iniciativa emprendedora

24

IV.3. DISTRIBUCION.

La distribucion del producto comprende todas las tareas que consiguen que el producto llegue
hasta el consumidor. Cuando una empresa se plantea el sistema de distribucién de sus productos,
tiene que tener en cuenta una serie de cuestiones:

« El mercado al que dirige sus productos: si es grande/pequeno; disperso/concentrado; volumen
de pedidos...

+ Las caracteristicas del producto: perecedero, fragil, voluminoso...

- Las caracteristicas de la empresa: grande (puede asumir los gastos que supone la distribucién,
como gastos en personal, medios de transporte...) o pequena (el propio empresario asumira la
mayoria de las tareas)

En la distribucidn de los productos existen dos puntos fundamentales a tener en cuenta: los canales
de distribucion y la distribucién fisica o logistica de distribucion.

IV.3. 1. Los canales de distribucion.

Son el conjunto de intermediarios que existen entre el fabricante y el consumidor, y que acercan
el producto del primero al segundo. Estos intermediarios pueden ser de diversos tipos: mayoristas,
representantes, agentes comerciales, detallistas...

Los canales de distribucién son muy diversos y dependen del tipo de producto, de las caracteristicas
de la empresa, del tipo de consumidor, etc.

Normalmente, los canales mas complejos se dan en los productos de consumo, en tanto que los
productos industriales requieren canales con menos escalones intermedios.

CANALES DE DISTRIBUCION MAS FRECUENTES EN PRODUCTOS DE CONSUMO

Fabricante Consumidor
Fabricante Detallista Consumidor
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor
. Mayorista en Mayorista en . .
Fabricante y . y . Detallista Consumidor
origen destino

CANALES DE DISTRIBUCION MAS FRECUENTES EN PRODUCTOS INDUSTRIALES

Fabricante Consumidor industrial

Fabricante Distribuidor Consumidor industrial

IV.3. 2. La logistica de distribucion.

La distribucion fisica del producto supone llevar el producto adecuado al lugar adecuado en el
momento oportuno y al minimo coste posible.

Las actividades de la logistica de distribucion tienen como punto de partida la informacion de
los pedidos de compra o aprovisionamiento y determinan los medios y rutas de transporte, la
localizacién, el nimero y organizacién de los almacenes, las cantidades de almacenamiento, etc.
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Unade las cuestiones masimportantes enlalogistica es la determinacién de los medios de transporte,
por los costes que generan. Cuando hacemos un pedido de materias primas o mercaderias, debemos
contratar un servicio de entrega si el proveedor no lo facilita (ej. UPS, MEDUR, TDS, SEUR, etc.).
Normalmente, el coste del transporte debemos asumirlo nosotros, y en él se incluye el coste en si
mismo mas el seguro. Las empresas de paqueteria suelen tener listas de precios segun los kg. de
peso.

Si somos nosotros los que hacemos la distribucién con medios propios, podemos tomar como
referencia las tarifas de las companias del sector.

No olvidar repercutir el precio del transporte en el precio final del producto: si 6 TV valen 150€ c/u, y el
transporte asciende a 135€, el precio de cada TV serd 150 + (135/6) = 172,50€ c/u, aparte del margen
anadido para cubrir los demds gastos.

El mundo de la distribucién ha experimentado grandes cambios en los ultimos afos: muchas
empresas venden sus productos por Internet. Algunas tienen péagina web propia y distribuyen sus
productos directamente a los consumidores, por lo que al no existir intermediarios, el producto es
mas barato. Al mismo tiempo hay paginas web especializadas en venta por internet (ej.: Amazon)

IV.4. CANALES DE COMUNICACION.

Una labor importante que tenemos que hacer, una vez que el producto y el mercado al que vamos a
dirigirnos estan definidos, es dara conocer nuestro producto a los futuros clientes: que nos conozcan,
que sepan qué les ofrecemos, a qué precio, dénde pueden adquirirlo, etc. En resumen, debemos
animarles a que compren nuestro producto.

En la practica, ello significa que la empresa deberd atender a diversas actividades, entre las que
destacan la promocion, la publicidad, el merchandising y la venta personal.

IV.4. 1. La promocion de ventas.

Se trata de acciones comerciales de corta duracidn que tratan de estimular la compra de un producto
de forma inmediata, ofreciendo algunas ventajas anadidas al consumidor (ej. muestras gratuitas,
cupones de descuento, concursos, demostraciones, premios, ofertas “3 x 2" etc.).

Los objetivos de la promocion son diversos, dependiendo del punto de vista:

Extender nuestra distribucion

Acelerar la rotacion de stock en el
punto de venta

Desde el punto de vista
de la distribucion

Mejorar la imagen de nuestra marca
ante los intermediarios
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Introducir un nuevo producto

Sugerir nuevos empleos del producto

Desde el punto de vista
del mercado

Aumentar la frecuencia de uso

Liquidar un elevado stock de producto
o]
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v 3 Darse a conocer
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FKT]
il
[ Conseguir mayor liquidez
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©
w
a
Motivar al equipo de ventas facilitando
sus pedidos

IV.4. 2. La Publicidad.

La publicidad son todas aquéllas acciones que pretenden informar o persuadir al consumidor, a
través de los medios de comunicacién, de algo relativo a los productos que se anuncian. Asi pues,
podemos decir que sus objetivos son:

» Informar a los consumidores sobre las caracteristicas o beneficios de un producto determina-
do.

« Persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado producto.

estrategia publicitaria ha de contemplar diversos elementos: una vez que conocemos el perfil del
cliente al que queremos vender nuestro producto, elegir el mensaje (las expresiones, el tono de la
voz, la musica, el color, las imagenes...): se puede intentar provocar una emocion, se puede apelar a
la racionalidad del consumidor tratando temas como el ahorro, la calidad del producto, las ventajas
anadidas, etc.

También es importante el medio a través del cual el mensaje llega al consumidor. Todos tienen
ventajas e inconvenientes:
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Medios de . .
. Ventajas Inconvenientes
comunicacion
TV, radio, prensa Llegan a mucho publico Son caros
Banners en paginas de No selecciona al publico que
Pag Es barato P 9
Internet queremos

Folletos (buzoneo, correo | Permite diferenciar porzonas o | Saturan los buzones de correos y
ordinario...) barrios acaban en la basura sin leerse

Permite personalizar la Puede no llegar al consumidor al

Mailing por Internet i .,
informacién ser bloqueado como spam

Vallas publicitarias,
carteles, medios de
transporte...

Son medios llamativos y muy

. Sélo utiles para un mercado local
visuales

IV.4. 3. El merchandising.

Se denomina merchandising a un conjunto de técnicas que pretenden destacar el articulo en el punto
de venta, de manera que se diferencie de los de la competencia. Contempla aspectos tales como:

« Ubicacion del producto en el local: los pasillos centrales son los mas transitados, lo que favo-
rece la venta de los productos que estén situados alli; existe cierta tendencia en los consumi-
dores por la cual, cuando entran en una tienda, empiezan su visita dirigiéndose al fondo a la
derecha, lo que puede ser utilizado para situar determinados productos; un lugar especial-
mente favorable es la cercania a la caja en que se efectua el pago, ya que, si hay que esperar
un momento, el consumidor se fijard en los productos que estén expuestos alli, y con mucha
probabilidad, escogerd alguno, sobre todo si es de poco valor. Existen empresas que colocan
carteles y estantes en el interior de la tienda que destacan sus productos en exclusiva.

«+ Localizacién en las estanterias: los articulos situados a la altura de los ojos serdn los primeros
en que se fijara el consumidor; los productos pensados para los nifos deben situarse a una
altura adecuada a su edad.

+ Eluso de musica o elementos audiovisuales: ambientar con un determinado tipo de musica
invita a determinados clientes a acercarse al drea donde se sitdan los productos que mas les
pueden interesar.

« Escaparatismo: es conveniente destacar en el escaparate de la tienda las ofertas o promociones
vigentes en ese momento; decorar el escaparate ayuda a atraer clientes.

« Articulos publicitarios: bolsas con el logotipo o la marca de la empresa, boligrafos, pins, muie-
cos, gorras, camisetas, mochilas, etc.

IV.4. 4. La venta personal.

Una vez definidos los elementos del Marketing Mix, es necesario realizar la venta. Se entiende por
venta el conjunto de operaciones realizadas por la empresa que tienen por objeto poner a disposicidn
de los consumidores y usuarios los productos por ella elaborados, en las mejores condiciones de
calidad, precio y situacion. La venta constituye, en definitiva, el fin de todo proceso productivo.

La forma de la venta puede ser muy diferente: venta directa, por teléfono, por correo, a domicilio,
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al por mayor, al por menor, etc. y dependera del tipo de producto (industrial o de consumo), del
mercado, del cliente, etc.

Sin embargo, en la mayoria de los casos se establece una comunicacién interpersonal hablada entre
vendedor y comprador. En esta comunicacion, el vendedor debe persuadir al comprador para que
adquiera el producto o servicio, para lo cual tendra que:

« Informar de las caracteristicas del producto o servicio y de los beneficios que el consumidor
obtendra al adquirirlo.

« Desarrollar actitudes favorables del comprador hacia el producto y hacia la empresa.

+ Formalizar el pedido acordando las condiciones de entrega del producto, los precios y las con-
diciones de facturacién y cobro.

IV.5. LOS CLIENTES.

Para que resulte mas facil vender nuestro producto, conviene que conozcamos bien algunas de
las caracteristicas de nuestros posibles clientes: como son, donde viven, cuanto ganan, qué gustos
tienen, etc.

El consumidor es la persona que compra para uso propio o el de otras personas con las que esta
relacionado (familia, companeros, etc.); usa o consume lo que lo que otros han comprado; paga lo

que otros han elegido.

LOS CLIENTES

e N

Aspectos que debo conocer de mis clientes

Quién consume el producto. Localizacién geogréfica,
sector econdmico al que pertenece, edad, sexo...

Quién lo compra y quién lo paga. Quién influye en
la decisién de compra, quién decide lo que se compra.

Qué se compra. Se puede decidir por un producto
en funcién de sus caracteristicas, calidad, imagen de
marca...

Por qué se compra. Conocer las necesidades que el
consumidor pretende satisfacer con la adquisicion de
un producto determinado.

Cuando compra y con qué frecuencia. Si se trata de
productos que se adquieren durante todo el afno, sélo
en vacaciones, si se consumen diariamente o una vez
al mes o al afo, si es con motivo de alguna fiesta, una
vez en la vida, etc.

Dodnde compra. En tiendas especializadas, en grandes
almacenes, supermercados, farmacias...

Cuanto compra. Si las preferencias estan dirigidas
hacia envases pequefos o grandes, si se adquieren de
uno en uno o varios a la vez...

- /
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Factores que influyen en nuestros clientes

Factores culturales: cultura y clase social. La
cultura determina, de manera fundamental, los
deseos y conductas de las personas. Ademas, dentro
de cada cultura existen grupos de personas que
comparten valores, intereses y conductas similares;
son las clases sociales, y suelen clasificarse en alta,
media y baja. Estas se diferencian por sus ingresos,
educacion, ocupacion, salud, etc.

Factores sociales. Son los grupos de referencia
que tiene el consumidor, como la familia, amigos,
compaferos de trabajo, comunidad religiosa a la que
pertenece, grupos a los que no pertenece y a los que
desearia pertenecer e incluso grupos que rechaza.
Estos grupos influyen en el consumidor presionando
para que adopte determinadas actitudes, adquiera
productos que definen al grupo, etc.

Factores personales. En funcién de la edad, las
personas tienen gustos distintos sobre consumo.
La profesion también influye en la decisién de
compra: ropa de trabajo, herramientas, vehiculos,
etc. Las circunstancias econdmicas de cada unoy su
personalidad son otros factores a tener en cuenta.

- /




Empresa e iniciativa emprendedora

Cualquier empresa debe considerar prioritarios los aspectos relacionados con la atencién al cliente,
pues su éxito deriva de la cantidad y calidad de los clientes con los que cuenta. Es muy importante
contactar con el cliente e influir decisivamente en su intencién de compra.

La atencién al cliente tiene lugar antes de la venta (por referencias de otros clientes, contactos
anteriores con la empresa, etc.), durante la venta (la empresa debe cuidar la relacién personal,
ofreciendo un trato cortés y amable; satisfacer las necesidades del cliente para ofrecerle el producto
cuyas caracteristicas le sean mas adecuadas) y después de la venta (hay que fidelizar al cliente a través
de laresolucion dudas, atencion a las reclamaciones, garantia del producto, venta de recambios, etc.)

Algunos principios que la empresa debe tener en cuenta en sus relaciones con los clientes son:

» Elvendedor ha de adaptarse al cliente: algunos clientes prefieren llevar la iniciativa, otros
prefieren ser orientados, etc.

« Ellenguaje no verbal es importante: la forma de vestir, estrechar la mano, etc.

» Laimportancia del trato personalizado: el cliente debe sentir que se le atiende de manera
personalizada.

» Laventa no debe hacerse a cualquier precio: puede que nuestra empresa no cuente con el
producto o servicio que se adapta a las necesidades el cliente. En estos casos es mejor no hacer
la venta y recomendar el producto adecuado, aunque sea de la competencia.

« Evitar negativas y sustituirlas por propuestas. Si no disponemos de un producto concreto,
antes de dar una negativa, debemos ofrecer alternativas: otros productos que cubran la misma
necesidad.

» La ética es importante. La empresa debe informar al cliente de todos los aspectos relevantes
del producto o servicio. Nada justifica el engafio al cliente.
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