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Descripción de le empresa

Ya sea que la empresa esté en marcha o no, todo plan 

de negocios tiene un origen y parte de una motivación 

personal o grupal. Así, el documento que describe la 

idea de negocio debe incorporar un poco de historia: 

cómo nació la idea, desde cuándo existe, qué motivó su 

creación, y los hechos más importantes que hayan 

transcurrido durante su desarrollo y evolución.

El plan de negocios se realiza para una empresa que ya está funcionando, 

el primer capítulo debe ser la descripción de la empresa,

Descripción general del negocio

La descripción del negocio describe la naturaleza y propósito de la empresa e incluye la misión, 

objetivos, propuesta de valor, y la descripción de productos y servicios. 

La descripción de la empresa incluye dos secciones:

1. Concepto del Negocio

2. Productos y/o Servicio
1,- Dentro de esta sección usted desarrollará un análisis de la industria, 

definirá la misión, los objetivos, la propuesta de valor, y, opcionalmente, los 

objetivos y modelo de negocio.

El análisis de la industria define la industria en la que el negocio va a operar y permite el análisis de datos estadísticos 

que ayudan a realizar una proyección del futuro de la industria, y por ende, del negocio en el que pretende emprende

Misión

La misión es lo que el negocio aspira a ser. Es importante el tratar de definir la misión

desde el principio ya que juega un papel importante en la definición del resto del plan 

de negocios.

La misión tiene que ofrecer una idea de lo que el negocio aspira a ser, debe ser lo

suficientemente general para no dejar fuera al mercado meta, tiene que ser realista, 

directo y poderoso. La misión tiene que inspirar, tiene que ser corta y concisa, y por 

último, tiene que ser fácil de entender.

Visión 

La Visión es la capacidad de ver más allá, en tiempo y espacio, y por encima de los 

demás, significa visualizar, ver con los ojos de la imaginación, en términos del 

resultado final que se pretende alcanzar.

La visión estratégica, permite cumplir dos funciones vitales:

• Establecer el Marco de Referencia para definir y formalizar la Misión

• Inspirar, motivar, integrar o mover a la gente para que actúe 

Objetivos generales de la empresa

los objetivos establecen claramente cómo se van a resolver las necesidades o

problemas de la empresa. Por lo general, los objetivos son fácilmente medibles ya que 

tienen indicadores de acción sobre una actividad que puede ser lograda dentro del 

tiempo que se establezca.

Un factor clave para el éxito empresarial es un personal 

motivado y comprometido. Sin eso, no hay cantidad de visión y 

planificación que sirva como marco para el crecimiento y la 

prosperidad.

La empresa que utiliza tecnología para abrir nuevos mercados, 

atender a los clientes, aumentar la eficiencia y desarrollar 

nuevos productos y servicios tiene la mejor oportunidad de 

superar a la competencia.

La mayoría de los dueños de negocios medirá en primer lugar el 

éxito en términos financieros. 

Incluso si tu negocio es estrictamente local, el tamaño de tu 

marca global es importante para tu futuro y es una medida de tu 

éxito.

Las empresas con un mensaje consistente a través de todas sus 

plataformas de medios de comunicación, tales como sitios de 

Internet, medios pagos y otras formas de promoción colateral, 

son las vendedoras más exitosas.
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Análisis FODA

Se llama análisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) o 

análisis DAFO o en inglés SWOT analisys.

Mercadotecnia 

Se trata de una forma de pensar, una filosofía de dirección, sobre cómo debe entenderse la

relación de intercambio de los productos de una organización con el mercado.

La mercadotecnia trata de satisfacer 

necesidades y deseos e identifica, crea, 

desarrolla y sirve a la demanda. También es 

aconsejable precisar qué se entiende por 

necesidad, deseo y

demanda.

La necesidad es una sensación de carencia de algo, un estado 

fisiológico o psicológico, que es común a todos los seres 

humanos, con independencia de los factores étnicos y 

culturales

La demanda es una manifestación expresa de un deseo, que 

está condicionada por los recursos disponibles del individuo o 

entidad demandante, y por los estímulos de

mercadotecnia recibidos.

Investigación de mercados

La realización de una investigación en mercadotecnia supone llevar a cabo 

una serie    de fases secuenciales que pueden agruparse en las cuatro 

siguientes: el diseño de la investigación, la obtención de la información, el 

tratamiento y análisis de los datos y la interpretación de los resultados y 

presentación de conclusiones

Análisis de mercado 

Uno de los objetivos de la actividad de mercado es la convergencia de las ofertas de los 

fabricantes, las demandas de los consumidores y las estrategias de los productores, a fin de 

colocar las ofertas en el punto de reunión a la hora fijada.

Elementos básicos del análisis de mercado

1) Consumidor. Persona con necesidades que satisfacer.

2) Oferta. La cantidad de un satisfactor que los fabricantes están dispuestos a llevar al mercado de acuerdo con los 

precios vigentes, la capacidad de la planta y la estructura económica de su producción.

3) Demanda. Es la cuantificación de las necesidades o deseos de adquirir determinado satisfactor, unida a la 

capacidad de compra del consumidor. 

Mercado potencial

El mercado potencial está compuesto por todas aquellas personas e instituciones que 

tienen o pueden llegar a tener la necesidad que satisface el producto en cuestión. Es 

posible que parte de este mercado satisfaga su necesidad, comprando a la 

competencia, pero eso no quiere decir que en algún momento llegue a cambiar y 

comprar otra marca.
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Mercado meta

Son todos los consumidores que pertenecen a un mercado y forman parte del mercado real, al cual 

se dirigen todas las acciones de la fuerza comercial del industrial; este mercado agrupa a cinco 

grupos de mercados.

• Primario. Son los usuarios o consumidores directos que tienen la función y la facultad de decisión de compra, y 

que tienen la función de ser usuarios y/o consumidores compradores.

• Secundario. Son los usuarios o consumidores que no son los directos compradores

• Horizontal. Es en el que una amplia variedad de industrias usan un producto 

• Vertical. Es aquel en el que un grupo de industrias se asocian para fabricar un producto 

• Fragmentado. Es el segmento de mercado que se identifica por características similares y se aísla para su 

atención casi personalizada.

Precio

El precio puede ser considerado como el punto en el que se iguala el valor monetario de un 

producto para el comprador con el valor de realizar la transacción para el vendedor. No obstante, 

desde el punto de vista del comprador, hay que tener en cuenta que el precio no es sólo el valor 

monetario pagado por un bien o un servicio, sino también todo el conjunto de esfuerzos 

desarrollados, molestias e incomodidades sufridas y el tiempo que el comprador debe invertir 

para obtener la satisfacción de su necesidad. 

Fortalezas: los atributos o destrezas que una industria o empresa contiene para alcanzar los 

objetivos.

Debilidades: lo que es perjudicial o factores desfavorables para la ejecución del objetivo.

Oportunidades: las condiciones externas, lo que está a la vista por todos o la popularidad 

Amenazas: lo perjudicial, lo que amenaza la supervivencia de la industria o empresa que se

encuentran externamente, las cuales, pudieran convertirse en oportunidades, para alcanzar el

objetivo.

Cuando se trata de fijar el precio a un producto, pueden emplearse básicamente tres

métodos, que están en función de:

a) Los costos.

b) La competencia.

c) El mercado o la demanda.

Métodos basados en costos

En general, estos métodos son sencillos y de uso generalizado y 

consisten, fundamentalmente, en la adición de un margen de 

utilidad al costo del producto. Una política de precios basada en 

estos métodos fijará precios distintos a los productos de acuerdo 

con los costos de producción y venta requeridos, lo que a simple 

vista parece correcto y justo. Los métodos basados en el costo 

pueden clasificarse en dos modalidades básicas: el método

del costo más margen y el del precio objetivo, con el que se puede 

determinar el precio que permite alcanzar los objetivos de ventas y 

rentabilidad.

Métodos basados en la competencia

En estos métodos la referencia para fijar el precio es la actuación 

de la competencia más que los costos propios o el comportamiento 

del mercado. Sin embargo, los costos marcan el precio mínimo al 

que se puede vender el producto. Los precios que se fijan en 

función de la competencia varían según la posición de «líder» o

«seguidor» de la empresa: las empresas más grandes suelen ser los 

líderes que fijan los precios y las demás, las más pequeñas, las que 

les siguen.

Métodos basados en el mercado o la demanda

Los métodos basados en el mercado tienen una 

fundamentación subjetiva. Como se ha indicado 

anteriormente, el valor percibido de un producto por el 

consumidor marca el límite superior del precio. En los 

métodos basados en el mercado, los precios se fijan 

considerando la psicología del consumidor o teniendo en 

cuenta la elasticidad de la demanda de los distintos 

segmentos del mercado. En el primero de estos métodos se 

basan las estrategias de precios psicológicos, y en el 

segundo, las estrategias de precios diferenciales o de

discriminación de precios. 


