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TEMA 1. EL EMPRESARIO Y LAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO
	Índice

1TU1.- CAUSAS QUE JUSTIFICAN LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA.UT


3TU2.- proceso general en la creación de empresas.UT


3TU2.1.- Estudios previosUT


3TU2.2.- Plan de creaciónUT


3TU3.- estudios previosUT


12TU4.- PLAN DE empresaUT






1.- CAUSAS QUE JUSTIFICAN LA CREACIÓN DE UNA EMPRESA.

La mayoría de las veces, la decisión de crear una empresa es debida al empuje y creatividad de una persona o de un grupo de personas que:

- Se ven impulsadas hacia ello por la desaparición de su puesto de trabajo.

- Han acumulado una considerable experiencia en un determinado sector y creen que pueden obtener mayores compensaciones personales, económicas, sociales, si crean su propio negocio, que si siguen trabajando como asalariados.

- Desean crear puestos de trabajo para los hijos.

- Están convencidos de que tienen en sus manos una idea original que representa una buena oportunidad para ganar dinero y de paso crearse un patrimonio.

- Optan por independizarse, debido a que tienen una gran ambición y deseo de ganar dinero.

- Simplemente les molesta estar subordinados a los deseos de los demás y desean ser los dueños de su propio destino laboral.

- Desean crear puestos de trabajo y riqueza, para satisfacer una motivación humana y social y, al mismo tiempo, su ego personal.

- Viendo las escasas posibilidades de desarrollo que hay en su pueblo, ciudad, comarca, optan por crear ellos mismos nuevas fuentes de riqueza para sí o los suyos.


El empresario, entendido como emprendedor, se diferencia de manera clara de aquel que busca el beneficio inmediato en las operaciones mercantiles, el especulador. El empresario busca el beneficio a través de la generación de riqueza colectiva. Cuando hablemos de empresario nos referiremos siempre a éste último modelo de empresario y en ningún caso al especulador en cualquiera de sus versiones.


El beneficio social que históricamente ha generado el movimiento creador de empresas ha de ser la primera clave al hablar del empresario, aunque éste persiga en primer lugar el lícito objetivo de la obtención de un beneficio empresarial, que responde a la pregunta de por qué crear una empresa.

	Texto: Algunos mitos acerca de los emprendedores

Mito 1: Los emprendedores nacen, no se hacen.

Realidad: La formación de un emprendedor ocurre gracias a la acumulación de habilidades relevantes, conocimiento, experiencias y contactos a través de los años e incluye grandes dosis de autodesarrollo.

Mito 2: Cualquiera puede comenzar un negocio.

Realidad: La parte más sencilla es comenzar. Lo más difícil es sobrevivir, sostenerse y construir una empresa a fin de que sus promotores puedan lograr una cosecha.

Mito 3: Los emprendedores son apostadores

Realidad: Los emprendedores exitosos toman riesgos calculados con mucho cuidado. No toman riesgos deliberados innecesarios, ni se amedrantan o retraen ante los riesgos inevitables.

Mito 4: Los emprendedores quieren todo el crédito para ellos mismos.

Realidad: Los emprendedores solitarios sobreviven, mas es extremadamente difícil hacer crecer una empresa de mayor potencial trabajando solo. Los emprendedores de mayor potencial forman un equipo, una organización y una compañía.

Mito 5: Los emprendedores son sus propios patrones y completamente independientes.

Realidad: Los emprendedores tienen que servir a muchas personas y comunidades de intereses, incluidos socios, inversionistas, clientes, proveedores, acreedores, empleados y familias. Sin embargo, los emprendedores pueden tomar decisiones libres acerca de cuándo y qué responder.

Mito 6: Los emprendedores experimentan una gran cantidad de tensión y pagan un precio elevado por ello.

Realidad: Sin duda, ser un emprendedor es tensionante y exigente. Pero no hay evidencia de que sea más tensionante que otras profesiones igualmente demandantes, los emprendedores encuentran muy satisfactorios sus trabajos.

Mito 7: Los emprendedores deben ser jóvenes y plenos de energía.

Realidad: Estas cualidades pueden ayudar, la edad no es un obstáculo. La edad promedio de un emprendedor que se inicia en negocios de alto potencial es de alrededor de 30 años pero muchos comienzan negocios a los 60.

Mito 8: Si un emprendedor tiene suficiente capital inicial, no puede fallar.

Realidad: Con frecuencia lo opuesto es cierto. A menudo mucho dinero crea euforia, falta de disciplina y gasto impulsivo, conduciendo a problemas serios.

Mito 9: Si un emprendedor tiene talento, el éxito llegará en uno o dos años.

Realidad: Una antigua máxima entre empresas dice que los limones maduran en dos años y medio, pero a las perlas les lleva siete u ocho. Rara vez se establece con solidez un negocio nuevo en menos de tres o cuatro años.

Fuente: J. Timmons, New Venture Creation, Burr Ridge, IL, Richard D. Irwin, 1994, pp. 23-24.




2.- proceso general en la creación de empresas.
En la creación de una empresa podemos distinguir dos procesos diferentes:


- Estudios previos.


- Plan de creación de la futura empresa.


2.1.- Estudios previos

Esta etapa es anterior a la elaboración del plan de creación de la futura empresa, y muchos proyectos no pasan de ella por quedar descartados.


Aquí se procede a recoger y analizar las diferentes ideas consideradas como oportunidades de negocio para luego elegir la más apropiada, estudiar su viabilidad, sacar conclusiones sobre su probable futuro, sobre los recursos aproximados que se necesitarán y decidir si se sigue adelante o se abandona.


2.2.- Plan de creación


Se inicia solamente si en la etapa anterior –estudios previos–, se ha llegado a la conclusión de que una de las ideas es válida, habiendo descartado todas las que no daban la talla. En relación a la idea elegida existen claros indicios de que puede ser rentable y, por lo tanto, vale la pena seguir adelante.


Este plan es mucho más profundo que el anterior y exige una elevada dosis de creatividad y decisión.


Para su elaboración se parte de la etapa anterior –estudios previos–, que se completa con una información mucho más profunda y contrastada, que casi siempre pone al descubierto aspectos no detectados en la primera etapa, alguno de los cuales puede alterar los planteamientos iniciales e incluso pueden hacer aconsejable en cualquier momento el abandono del proyecto.

3.- estudios previos


Se trata de un proceso  previo a la elaboración del plan de creación de la futura empresa. Se parte de la idea original que va siendo contrastada y valorada.


Deberá reunirse la información suficiente para poder llegar a unas primeras conclusiones, tanto sobre la viabilidad de la idea, como sobre los cambios que deberán introducirse en la misma.


A medida que vaya recogiéndose más información, el proyecto irá tomando forma. Esta etapa contiene las acciones descritas en la figura 1.

Figura 1. Estudios previos para la creación de una empresa.

Recopilar ideas de futuros negocios y chequearlas.

Elegir una idea.

Desarrollarla esquemáticamente.

Recopilar la suficiente información para contrastarla.

Llegar a una conclusión sobre el grado de viabilidad de la futura empresa.

Decidir si se sigue o se abandona la idea.


Recopilar ideas de futuros negocios y chequearlas.
Al inicio de esta etapa, todavía se trata de una idea bastante difusa, incluso puede tratarse solamente de la voluntad o la ilusión por crear algo, pero sin tener muy claro el qué, aunque también puede tratarse de una serie de ideas maduras y elaboradas; de momento se buscan ideas que aparentemente puedan concretarse en una futura empresa.


Para recopilar ideas debe empezarse por dedicar mucho tiempo a:

UObservar:U La propia vida y el trabajo de cada uno, las personas y empresas con las que uno se relaciona, lo que se está haciendo en otros países, lo que se conoce más, las necesidades insatisfechas de diferentes sectores.

ULeer:U Revistas sobre temas empresariales, biografías de emprendedores, informes sectoriales, técnicos, etc.

URelacionarse:U Asistir a cursillos, conferencias, mesas redondas, reuniones sectoriales, agrupaciones empresariales, centros oficiales de información empresarial, ferias y salones monográficos, etc.

Y de todo ello extraer qué productos, qué servicios, qué empresa, se pueden desarrollar a partir de lo que se posee, se conoce, se domina, o se puede dominar.

Las diferentes ideas seleccionadas deben juzgarse de forma racional y lógica, utilizando la información a la que se pueda acceder. A medida que se profundice más en cada una de ellas, se irán contrastando con la situación del entorno y del mercado, comprobando cuáles de ellas siguen siendo atractivas y cuáles deberán eliminarse.


Como fuentes de ideas se pueden tener en cuenta las enumeradas en la figura 2.

Figura 2. Algunas fuentes de ideas.

Personas y empresas con las que uno se relaciona.

El propio trabajo.

Los productos que tienen aceptación en otros países y no están implantados en el nuestro.

Las costumbres sociales, las modas.

La lectura de periódicos y revistas, informes de la Administración, de los bancos, de las Cámaras, de las agrupaciones empresariales, etc.

La posibilidad de conseguir una licencia de explotación o una representación.

Cambios que se producen en determinadas zonas.

La existencia de una necesidad que no está siendo adecuadamente satisfecha.

La posibilidad de ofrecer un producto de mejor calidad a menor precio o con mejor servicio.

Una clara visión de futuro sobre cómo evolucionará el sector en que ya se trabaja.

Las propias necesidades personales y laborales.

Las experiencias adquiridas de empresas que fracasaron.

Descubrir una forma de mejorar los actuales procesos de comercialización y producción, que se están utilizando actualmente en un determinado sector.

La posibilidad de ofrecer productos tradicionales.

Las oportunidades que ofrecen las leyes comunitarias, estatales, autonómicas, municipales, etc.

Las tradiciones artesanas de la comarca.

Observar los recursos que se tienen más a mano.

	Texto:

Thomas A. Edison decía que “el genio es un uno por cien inspiración y un noventa por cien de transpiración” con esto quería decir que las ideas geniales surgen después de muchas horas de sudor, trabajo duro, constancia y dedicación.

Fuente: Cañadas, M., (1996), Cómo crear empresas rentables, Ediciones Gestión 2000, Barcelona.




	Texto: Técnicas parar producir ideas

Las técnicas para producir ideas son habitualmente sencillas, y de una lógica evidente; pero lo sencillo no implica que sea fácil, y mucho menos desechable. Las ideas tienen algo de mágico, porque aparecen de forma súbita, como el producto de una serie de invisibles procesos, constructores de ideas, que tienen lugar a nivel subconsciente. De lo que se trata con estas técnicas, es de reproducir esos procesos a nivel consciente y trabajando de forma metodológica. 

Hay dos principios base importantes para producir ideas, que son:

1. Una idea no es nada más que una nueva combinación de elementos viejos y/o conocidos.

2. La capacidad de lograr nuevas combinaciones, depende del talento para encontrar relaciones, y dicha capacidad es función del hábito de buscarlas, el cual puede cultivarse.

Las etapas para producir ideas podemos reducirlas a cinco, que son: 1) recogida de materia prima; 2) digestión del material recopilado; 3) alejamiento del problema; 4) surgimiento de la idea; 5) evaluación de la solución:

1. Recogida de materia prima. Es un trabajo previo de recopilación de materiales para conocer la realidad; que pueden ser específicos (productos, mercados, clientes, etc.), para encontrar las diferencias entre lo buscado y lo que existe; y generales (entorno, evolución de la vida, etc.), relacionadas con la curiosidad, el inconformismo, la realidad, la mejora y la observación.

2. Digestión del material recopilado. Se trata de buscar una relación nueva entre los materiales recopilados que dé origen a un resultado final nuevo y coherente. En esta fase suelen ocurrir dos cosas:

a. Que aparezcan algunas ideas parciales o incorrectas (embriones de la auténtica idea) que conviene escribir o representar.

b. Que aparezca el cansancio, momento que hay que dilatar en el tiempo porque trae consigo la sequía de ideas, momento en que se pasa a la fase 3.

3. Alejamiento del problema. Cuando hemos llegado al cansancio del consciente, conviene descansar y dejar al subconsciente que trabaje, que no se cansa, tratando de olvidar el problema (alejamiento del problema), dedicándonos a otras actividades que desarrollan la imaginación como la lectura, el arte, el cine, la música, etc.

4. Surgimiento de la idea. La idea suele surgir de forma inesperada, cuando hemos dejado de obsesionarnos con su búsqueda y hemos realizado correctamente las tres etapas anteriores (como cuando a Isaac Newton le cayó una manzana en la cabeza y descubrió la ley de la gravitación universal).

5. Evaluación de la solución. Es la etapa final, de aproximación forzosa, en la que se trata de adaptar la idea (buena en teoría), a la realidad, momento en que se detecta en muchos casos la inutilidad de la idea, por lo que es necesario:

a. Paciencia para perseverar en la resolución de los problemas secundarios.

b. Adaptación a la realidad modificando la idea hasta hacerla práctica y realizable.

c. Someterse a la crítica para socializar la idea y dar origen a que surjan otras posibilidades.

La curiosidad, el inconformismo, el interés por todos los aspectos de la vida, por puro placer de saber, es decir, el principio de ampliar constantemente nuestra experiencia, es absolutamente necesario en el trabajo creativo.

Fuente: De La Cruz Blázquez, Julio, (1998), Sistema de Calidad; Instrumento de Cambio para Optimizar las Organizaciones, AENA – CIE Inversiones Editoriales Dossat 2000, Madrid.




Cada una de las ideas que inicialmente parezcan interesantes, deberán chequearse para posteriormente ir eliminando las claramente irrealizables, quedándose con las dos o tres que tengan más probabilidades de éxito.


A lo largo del proceso de creación hay que escuchar a mucha gente, a todas las personas a quienes se respeta y valora por sus conocimientos empresariales, comerciales y de mercado, hablarles de la idea, pedirles su opinión, preguntarles cómo lo ven, que harían ellos en su lugar, etc.


El secreto para elegir una buena idea, está en las preguntas que se formulan en el chequeo. Hay que plantearse las preguntas adecuadas y luego, buscar las respuestas correctas aunque ello lleve un tiempo que puede considerarse precioso.


Algunas de las preguntas que deben responderse de la forma más completa posible, son:

- ¿Qué volumen de compras tienen las zonas y los sectores a los que me quiero dirigir?

- ¿Qué parte podría absorber?

- ¿Quiénes son los principales competidores? ¿Qué están haciendo y cómo lo hacen? ¿Puedo superarlos? ¿Cómo? ¿Con qué cuento para lograrlo?

- ¿Podría ofrecer algo diferente y convincente? ¿En qué consistiría?

- ¿Qué debería hacer para darlo a conocer? ¿Podría hacerlo?

- ¿Por qué la idea tendría éxito?

- ¿Los beneficios esperados, justificarían la inversión?

- ¿Qué recursos necesitaría?

- ¿Podría conseguir la inversión necesaria?
	Texto: LAS IDEAS QUE CONDUCEN A LOS HECHOS

A menudo me preguntan qué se siente cuando se consigue triunfar como empresario. Y se maravillan, también a menudo, al escuchar mi respuesta, que es inevitablemente la misma: aún no creo que haya conseguido triunfar. Al contrario, pienso que me queda mucho por hacer todavía.


Creo que la creación de una empresa se puede considerar como un viaje en el que, tras cada llegada, se emprende una nueva partida. Tras cada logro, surge una nueva idea de desarrollo.


Así, por ejemplo, la aventura empresarial Benetton comenzó hace casi treinta años ya en Treviso, una pequeña ciudad italiana, a pocos kilómetros de Venecia. Mis hermanos, Giuliana, Gilberto, Carlo y yo comenzamos contemplando la realidad del mercado, observando todo lo que teníamos cerca.


Lo hicimos renunciando a las convenciones y a los lugares comunes, para apostar por un sector, el textil, que en muchos países europeos se juzgaba ya maduro.


En este itinerario nuestro, que ha llevado a Benetton a convertirse en una de las marcas más conocidas, está la gran tradición de Venecia, la República marinera; la exploración de mercados diversos, el intercambio de mercancías y de ideas, el deseo de echarse a la mar a la búsqueda de lo nuevo.


Y ha sido precisamente la búsqueda de lo nuevo lo que ha constituido, desde los primeros pasos, las señas de identidad de nuestra empresa, el carácter dominante de la cultura empresarial de Benetton. De hecho, la innovación no ha quedado limitada a un solo sector de actividad, sino que, de acuerdo con la filosofía básica, se ha transplantado a todas las actividades empresariales mediante un discurrir en paralelo: de los procesos de producción a la investigación estilística, de la organización de la distribución a las redes comerciales.


Nos hemos puesto como meta, desde el principio, la superación del concepto de producto, orientándonos hacia una oferta total que comprendía también todos los elementos de la relación con el consumidor y, sobre todo, aquellos factores inmateriales, a menudo infravalorados y relegados al exterior, como son el estilo de los jefes, la imagen, la presentación del producto en el punto de venta.


Por otra parte, ahora más que nunca es importante conseguir superar la visión tradicional del mundo de la oferta, especialmente para una empresa nueva que se enfrenta cada día con el mercado de muchos países diferentes. Hay que evitar ser “un mundo aparte”, reflejando, tanto en el producto como en el lenguaje comunicativo, el mundo actual, su debate, sus colores.


Otro factor prioritario para el desarrollo de una actividad empresarial naciente es, en mi opinión, la necesidad de colaboración, entendida como participación activa y paritaria en la realización de una idea, de un proyecto. El sistema Benetton está basado profundamente en el concepto de partnership; tanto los representantes como los proveedores, el gerente como los colaboradores, tienen plena autonomía de acción para formular propuestas de desarrollo.


La misma estrategia ha caracterizado el desarrollo de la red de negocios, independiente y exclusiva: los socios comerciales eligen compartir la aventura Benetton, aportando su capacidad de invertir, con tesón y energía, en ideas nuevas. Se trata de una fórmula que ha resultado triunfadora, como lo demuestran los más de 7.000 puntos de venta abiertos en 120 países del mundo.


Mi opinión es que hay que mirar hacia adelante, sin detenerse en los resultados conseguidos, con el empeño y la voluntad del que comienza una actividad nueva. Actualmente, nuestra atención está volcada sobre todo en la innovación tecnológica del sistema productivo, vista como solución primaria para incrementar los volúmenes de producción y entrar en nuevos mercados. Y ello, para conseguir luchar con la competencia cada vez mayor de los países del Sureste asiático, sin reducir los niveles de empleo.


Búsqueda de lo nuevo, capacidad de dar forma concreta a las ideas y no detenerse en los resultados conseguidos, colaboración a todos los niveles: creo que treinta años de trabajo y esfuerzo de nuestro grupo se pueden resumir en estos valores. Además con una implicación continua en el mercado y una atención también constante a él, a fin de aprovechar las oportunidades que se presenten.


Esta es nuestra fórmula, que espero pueda ser de alguna utilidad a quién desee iniciar una actividad empresarial. Es verdad que estamos viviendo una situación económica difícil, pero creo que las ideas verdaderamente originales –que no son nada por sí mismas, sino enfrentadas a las condiciones reales del mercado–, podrán seguir triunfando.


Quisiera lanzar un mensaje de optimismo y ánimo a todas aquellas personas que tienen la voluntad o sienten la necesidad de crear una empresa.

Fuente: Luciano Benetton (Presidente del Grupo Benetton), extracto del prólogo al libro: Bermejo, M., Rubio, I., Vega, I., (1994), La Creación de la empresa propia, McGraw-Hill – Instituto de Empresa, Madrid.



Recopilar información suficiente para contrastar la viabilidad de la idea.

Algunas de las fuentes de información a las que se puede acudir son:

- Cámaras de comercio nacionales y extranjeras.

- Asociaciones sectoriales y empresariales. Gremios. Sindicatos. Delegaciones ministeriales.

- Centros informativos de los ministerios, comunidades autónomas y municipales.

- Bancos de datos de: centros de investigación, escuelas de gestión, escuelas técnicas, centros de nuevas tecnologías.

- Ferias nacionales e internacionales.

- Periódicos, revistas, anuarios, que hablen del sector.

- Internet.

- Visita a los clientes de las zonas y sectores en los que se quiere trabajar.

- Visitar a los futuros competidores y proveedores.

Para realizar un estudio estructurado del ámbito competitivo en el que la futura empresa desarrollará su actividad es de utilidad el modelo de análisis del ambiente competitivoTP
PT o microentorno desarrollado por Michael Porter, catedrático de Harvard y notable autoridad en administración estratégica. Éste incluye como aspectos relevantes a analizar:

- Los competidores actuales

- La amenaza de nuevos competidores

- Los productos sustitutivos

- Los proveedores y su poder de negociación

- Los clientes y su poder de negociación
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Vicky Farrow 

de 

Sun Microsystems 

ofrece los siguientes consejos para ayudar 

a las personas a asumir sus responsabilidades en sus propias car

reras:

1.

Piénsese usted mismo como una empresa.

2.

Defina su producto: ¿cuál es su área de experiencia?

3.

Conozca su mercado objetivo: ¿a quién venderá su producto?

4.

Establezca por qué su cliente le comprará a usted. ¿Cuál es su 

“proposición de valor”? ¿Qué le está ofreciendo que motiva a su 

cliente a 

comprarle?

5.

Como en cualquier negocio, esfuércese por la calidad y la satisf

acción del 

cliente, aun si éste es de su misma empresa; por ejemplo, su jef

e.

6.

Conozca su profesión o campo y lo que está pasando en él.

7.

Invierta en su crecimiento y desarrollo, al modo en que una comp

añía lo 

hace en investigación y desarrollo. ¿Qué nuevos productos podría

usted 

ofrecer?

8.

Esté dispuesto a cambiar de carrera.

Figura 3. Análisis del ambiente competitivo según el modelo de Porter.

El análisis del ambiente competitivo según el esquema planteado por Porter implica dar respuesta entre otras a las siguientes preguntas:


- ¿Quiénes son nuestros competidores actuales?


- ¿Existen pocas o muchas barreras de entrada a esta industria?


- ¿Qué sustitutos existen para nuestro producto o servicio?

- ¿La compañía dependería demasiado de proveedores poderosos?


- ¿La compañía dependería demasiado de clientes poderosos?


El análisis de la competencia de Porter ayuda a los gerentes a evaluar el potencial competitivo de distintos ambientes. En el siguiente cuadro se describen dos ambientes extremos: uno atractivo, que da a la empresa una ventaja competitiva, y otro poco atractivo, el cual pone a la compañía en desventaja competitiva.

Tabla 1. Ambientes atractivos y no atractivos.

	
	No atractivo
	Atractivo

	Competidores
	Muchos, poco crecimiento de la industria, tamaño igual, producto indiferenciado
	Pocos, elevado crecimiento de la industria, tamaño desigual, productos diferenciados

	Amenaza de ingreso
	Gran amenaza, pocas barreras de entrada
	Poca amenaza, muchas barreras

	Sustitutivos
	Muchos
	Pocos

	Proveedores
	Pocos, gran poder de negociación
	Muchos, bajo poder de negociación

	Clientes
	Pocos, gran poder de negociación
	Muchos, bajo poder de negociación


Debemos resaltar que es necesario estudiar muy detenidamente a los mejores competidores –si los hubiere– que estén establecidos y consolidados; aprender de ellos, ver si hay forma de superarlos y cómo hacerlo.

En ocasiones puede ser interesante estudiar cómo lo están haciendo las mejores empresas pertenecientes a otros sectores y tomadas como referencia porque tengan fama de excelentes en algún área o función determinada considerada clave para el éxito en la creación de la futura empresa; especialmente si se pretende conseguir que dicha área sea superior a la que poseen los competidores ya instalados.

A veces es más fácil visitar y conocer los métodos de empresas extranjeras, con las que incluso se pueden establecer acuerdos de mutua colaboración, de tipo técnico o de comercialización.

En relación al análisis de competidores resulta de interés recordar la técnica de estudio de las mejores prácticas de otras compañías conocida como benchmarkingTP
PT. El benchmarking implica identificar cúal es la mejor compañía en un área determinada (el líder), ya sea por ejemplo, en desarrollo de productos o servicio al cliente, y luego comparar los propios procesos con los de aquélla.

En la aplicación de esta técnica por empresas que ya están en funcionamiento se debe recopilar, como primer paso, información sobre las operaciones de la compañía y de aquella que se toma como referencia para encontrar las brechas entre ambas. Estas brechas sirven como punto de referencia para comprender las causas subyacentes de las diferencias de desempeño.

Figura 4. Plantilla para la elaboración de un análisis Benchmarking.
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Una forma adecuada de sintetizar las conclusiones obtenidas a partir de los estudios previos puede consistir en un análisis DAFO. Se conoce como análisis DAFO a la comparación de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Esta técnica ayuda a resumir los principales hechos y pronósticos que se derivan tanto del análisis externo como del análisis interno.

Las oportunidades son situaciones del entorno que permiten mejorar la situación competitiva de la empresa si se consigue aprovecharlas.

Las amenazas, por contra, son situaciones del entorno que representan un peligro potencial o real para la empresa.

Las fortalezas son aquellos aspectos internos de la empresa o proyecto que suponen una ventaja competitiva frente a las demás empresas competidoras.

Las debilidades son aquellos aspectos internos de la empresa o proyecto que suponen una desventaja frente a los competidores.

Figura 6. Análisis DAFO.
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Completados estos estudios, que forzosamente serán un tanto aproximados, se dispondrá ya de una información suficiente para decidir si se sigue o no con el proyecto.


Es pues el momento de reafirmarse con la idea o abandonarla. En el caso de que los promotores hayan tomado la decisión de seguir adelante, se entrará en la siguiente etapa que será la elaboración del Plan de empresa, donde la idea pasa a convertirse en un proyecto que se desarrollará aplicando unos estudios mucho más profundos y en el que se descubrirán nuevas facetas que confirmarán el grado de viabilidad de la idea inicial, aunque también podría descubrirse su inviabilidad.

4.- PLAN DE empresa

El plan de empresa o proyecto de creación es un documento que abarca desde la definición de la idea a desarrollar hasta la forma concreta de llevarla a la práctica, incluyendo la programación de las fases y los medios o recursos a utilizar.

La utilidad del plan de empresa es doble:

- Obliga a realizar un esfuerzo de coherencia, organización, rigor, planificación y eficacia, previo a la puesta en marcha de la empresa, de forma que sirve para profundizar en su viabilidad.

- Es una “tarjeta de presentación” de los promotores empresariales ante terceros: posibles socios, colaboradores, clientes, instituciones financieras, acceso a subvenciones, etc.

El plan de empresa debe ser sintético, claro y conciso (no debería exceder las 50 páginas, el resto de información que el promotor considere relevante se puede incluir como anexos). Debe estar basado en información de calidad, en datos actualizados y relevantes. Tiene que estar construido sobre datos reales obtenidos de muy diversas fuentes, desde bases de datos, asociaciones empresariales, contactos con otras empresas, estadísticas oficiales, etc. Siempre que se aporten datos es necesario citar las fuentes. Si los datos no existen se intentarán conseguir; si no se consiguen habrá que calcular estimaciones razonadas. La presentación del documento es también importantes para vender el proyecto de empresa.

En este epígrafe expondremos sólo de forma esquemáticaTP
PT el contenido de un plan de empresa. La estructura de un plan de empresa no es algo fijo o cerrado, el esquema que aquí se propone es similar al que utiliza el IGAPE en el Programa Emprendedores.

Los principales epígrafes de un plan de empresa son:

· Resumen del proyecto empresarial y presentación de los emprendedores.

· El mercado.

Definición del mercado al que se dirigirá el producto o servicio (dimensión, localización, consumo, estructura, tipo de clientes, mercado real y mercado potencial).

La competencia.

Características diferenciadoras respecto a los productos o servicios de la competencia.

Participación prevista en el mercado.

Previsión de la evolución del mercado.

DAFO.

· La comercialización del producto o servicio.

Presentación del producto o servicio (imagen externa, envasado, etiquetado, imagen corporativa, vestimenta del personal, etc.).

Determinación del precio de venta y su comparación con la competencia.

Estrategia de penetración en el mercado. Canales de distribución, Red comercial.

Acciones de promoción: publicidad, catálogos, descuentos.

Previsión de ventas anuales.

Garantías, servicio técnico, servicio postventa.

· El proceso de producción o prestación del servicio.

Determinación del proceso de producción o de prestación del servicio.

Selección de equipamientos necesarios.

Aprovisionamiento: materias primas, proveedores, suministros básicos, etc.

Gestión de stocks: materias primas, productos intermedios, productos terminados.

Determinación del coste del producto / servicio.

Control de calidad. Aseguramiento de la calidad. Procesos.

· Localización de la empresa.

Localización prevista y criterios para su elección.

Terrenos, edificios e instalaciones.

Comunicaciones e infraestructuras.

· Recursos humanos.

Puestos de trabajo que se van a crear.

Distribución por categorías y asignación de responsabilidades.

Organigrama.

Perfiles de las personas que serán contratadas, conocimientos, experiencia.

Selección de personal.

Formas de contratación.

Previsión de crecimiento del empleo.

· Plan Económico – Financiero.

Inversiones.

Política de Amortizaciones.

Financiación y distribución del capital.

Ingresos por área de negocio.

Costes variables.

Costes fijos.

Política de circulante.

Cuentas de resultados previsionales.

Balances previsionales.

Previsiones de tesorería.

Rentabilidad del proyecto.

· Aspectos formales del proyecto.

Elección de la forma jurídica.

Protección jurídica (patentes, seguros, marcas, licencias, etc.).

Autorizaciones, permisos, etc.

Normas que regulan el desarrollo de la actividad (fabricación / prestación del servicio, comercialización)

Medidas de seguridad e higiene (prevención de riesgos laborales)

· Innovación.

Aspectos innovadores.

Capacidad imitativa de la competencia y grado de protección.

Elementos de sostenibilidad de la innovación.

· Planificación temporal de la puesta en marcha.

Cronograma

	Algunhas direccións de interese relacionadas coa creación de empresas



	 Xerais

	
Unidade de Promoción e Desenvolvemento – Deputación de Ourense 
(TUhttp://upd.depourense.esUT)


R/ Progreso nº 28, 32003 Ourense


Tlf.: 988 385191



	
IGAPE (Instituto Galego de Promoción Económica) (www.igape.es)


Rúa Valle Inclán, 2 – 32003 Ourense

	
Bic Galicia (Centro Europeo de Empresas e innovación de Galicia, S. 
A.) 
(TUwww.bicgalicia.esUT)

	
OFIE (Oficina de Iniciativas Empresariais da Universidade de Vigo)


Campus Lagoas-Marcosende, 36310 Vigo


Tlf.: 986 814086, correo-e: ofie@uvigo.es

	
Confederación Empresarial de Ourense (TUwww.ceo.esUT)


Praza das Damas 1, 32005 Ourense.

	
Dirección General de Política de la PYME. Ministerio de Industria y Comercio 
(TUhttp://www.ipyme.org/UT)

	
Cámara de Comercio e Industria de Ourense (TUwww.e-chispa.comUT)


Avda. Habana, 30 – Bis, 32003 Ourense (dispoñen de nidos empresariais)

	
Parque Tecnolóxico de Galicia (TUwww.ptg.esUT) (dispoñen de nidos empresariais)

	
INORDE (Instituto Ourensan de Desenvolvemento Económico) 
(TUwww.inorde.comUT)

	 Información para plan de empresa

	
Guías Bic Galicia de Actividade Empresarial (TUhttp://guias.bicgalicia.esUT)

	
INE, Instituto Nacional de Estadística (TUwww.ine.esUT)

	
Instituto Galego de Estatística (TUhttp://www.ige.xunta.esUT)

	
Anuarios estadísticos de La Caixa (TUwww.lacaixa.esUT ir a enlace: servicio 
de estudios)


A economía galega: informe ...; Instituto Universitario de Estudios e 
Desenvolvemento de Galicia – Fundación Caixa Galicia (dispoñible na 
biblioteca)


Consello Económico e Social de Galicia (TUhttp://www.ces-galicia.org/inicio.htmlUT) 

	Capital Risco

	
Unirisco Galicia SCR (www.unirisco.com)

	
Business Angels Network Galicia (www.red-bang.net)

	
Xesgalicia (TUwww.xesgalicia.orgUT)


	Texto: UNA CARRERA EN ADMINISTRACIÓN.

En estos tiempos de retos, ¿qué puede hacer usted para garantizar una carrera exitosa en administración? Puede ayudar que usted se convierta tanto en un especialista como en un generalista. Busque ser un especialista: usted debe ser experto en algo. Esto proporcionará las habilidades específicas que lo ayuden a darle un valor concreto e identificable a la compañía y a sus clientes. Y, con el tiempo, debe aprender a ser un generalista, esto es, a saber lo suficiente sobre diversos negocios o disciplinas técnicas, de modo que pueda entender perspectivas diferentes y trabajar con ellas.


También es importante ser autosuficiente y vincularse con otras personas al mismo tiempo. Ser autosuficiente significa asumir toda la responsabilidad de usted mismo, de sus acciones y su carrera. No puede contar con su jefe o con la empresa para que se hagan cargo de usted. Una metáfora útil es pensar como si se tratara de un negocio en el que usted es el presidente y el único empleado. En el cuadro 1 se dan algunos consejos específicos sobre lo que esto significa en la práctica.


Estar vinculado significa tener muchas y buenas relaciones de trabajo y ser un jugador en equipo con fuertes habilidades interpersonales. Por ejemplo, los que quieren convertirse en socios en organizaciones profesionales de servicio como las firmas de contabilidad, publicidad y consultoría, constantemente luchan por consolidar una red de contactos. Su meta es trabajar no solamente con muchos clientes, sino también con media docena de socios, entre los que se cuenten varios de fuera de sus oficinas matrices y algunos de fuera de su país.


Pocos alegarían en contra de la utilidad de contar con tal red de aliados. Basta preguntarle a Jay Alix, un exitoso consejero y comprador de compañías en problemas que a ayudado a reestructurar a Wang Laboratories, Unisys y al 

Figura 1.

[image: image6.wmf]FORTALEZAS

DEBILIDADES

-

...

-

...

-

...

-

...

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-

...

-

...

-

...

-

...

FORTALEZAS

DEBILIDADES

-

...

-

...

-

...

-

...

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-

...

-

...

-

...

-

...


Fuente: W. Kiechel III, “A Manager’s Carreer in the New Economy”, en Fortune, 4 de abril de 1994, pp. 68-72.

National Car Rental System. El señor Alix considera que en su negocio competitivo lograr una contratación no es función de su competencia solamente, sino también de la gente que él conoce, por lo que se enorgullece de su destreza para establecer redes. Él se mantiene en contacto constante con los cientos de personas que forman su red de contactos.


Vea esto desde otra perspectiva: todos los negocios son una función de las relaciones humanas. Construir una ventaja competitiva depende no solamente de una persona sino de muchas. La administración es personal. Los tratos comerciales también. Las decisiones de comprar, de volver a hacerlo y de conseguir contratos se basan todas en las relaciones. Incluso los negocios más grandes (las adquisiciones) son intensamente personales y emocionales. Sin buenas relaciones de trabajo, cualquier persona resultaría un extraño y no un buen gerente ni un líder.


Un estudio reciente sobre el éxito profesional, llevó a uno de los autores de este libro a afirmar: “En el ambiente económico actual, las personas que le temen a la competencia, que desean seguridad y exigen estabilidad a menudo se hunden como piedras en el agua”. El éxito requiere estándares elevados, confianza en situaciones competitivas y voluntad de seguir creciendo y aprendiendo cosas nuevas. Usted necesitará pensar estratégicamente, discernir y transmitir su visión de negocios, tomar decisiones y trabajar en equipo. Necesitará enfrentarse a la incertidumbre, proporcionar ventaja competitiva y esforzarse en el cambio.

Texto extraído de: Bateman, T. S., Snell, S. A., (2001), Administración; una ventaja competitiva, Irwin – McGraw-Hill, México D.F.
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TP�PT El ambiente competitivo comprende a las organizaciones o agentes que de forma específica interactúan con la organización y a las relaciones que con estas se establecen.


TP�PT Se puede traducir por referencia.


TP�PT Para profundizar en esta materia se recomienda la publicación de Bic Galicia (entidad pública dependiente del IGAPE): “Guía para a elaboración dun Plan de Negocio” accesible gratuitamente en Internet, previo registro, en � HYPERLINK "http://guias.bicgalicia.es" ��TUhttp://guias.bicgalicia.esUT�. También se recomienda el programa informático de libre distribución: Bic Proyecta y Simula. Por último, en la bibliografía de la asignatura puede encontrarse información adicional.
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