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Esta guia pertenece al conjunto de materiales elaborado en el proyecto “Amunt Auténom@s”
desarrollado por UPTA Pais Valenciano, y subvencionado por la Conselleria de Educacién,

Cultura, Universidades y Empleo de la Generalitat Valenciana.

Las herramientas digitales han revolucionado la manera en que los negocios van
desarrollandose. Al proporcionar eficiencia, agilidad y acceso a informacidn en tiempo real,
permiten a negocios y empresas superar las barreras geograficas, optimizar procesos internos y
proporcionar experiencias de compra positivas a sus clientes.

Desde plataformas de andlisis de datos hasta sistemas de gestién de proyectos en linea o la
comunicacion con la clientela, estas herramientas brindan a las personas trabajadoras por
cuenta propia la capacidad de tomar decisiones basadas en datos, adaptarse a las demandas

cambiantes del mercado y adaptar sus actividades para ser mas competitivos.

Sin embargo, para que estos cambios se lleven a la practica y se transformen en nuevas
estrategias y decisiones, es preciso dotar al colectivo de recursos que sirvan de apoyo y de guia
que progresivamente les hagan sumarse a los beneficios de esta digitalizacion que envuelve a
todas las dareas de un negocio o pequefia empresa. En esta guia puede encontrar una
aproximacion a las herramientas que pueden aportar valor a las empresas desde la
introspeccion, a la vez que aporta informacion sobre herramientas de facil acceso y que pueden

incorporar de manera progresiva a sus actividades.

Presidente UPTA PV
Eduardo Abad Sabaris
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1. Andlisis interno y externo

El punto de partida para empezar a crecer y desarrollar un negocio o pequeiia empresa es
conocer un analisis de la situacion actual, la de la sociedad donde se llevara a cabo la actividad,
y del propio negocio o empresa. Sin un andlisis realista no podemos sentar unas bases adecuadas
para el desarrollo empresarial, por esto te proponemos responder a estas preguntas y comenzar
a realizar dicho anilisis.

Como se ha adelantado, este analisis se presenta en dos bloques principales:

A. Analisis Interno (diagndstico interno de tu negocio)

B. Analisis Externo (estudio del entorno y competencia)

a) Analisis interno
En esta mirada de introspeccidon hay que evaluar los recursos, capacidades, limitaciones y

ventajas competitivas de tu negocio. Puedes responder a estas preguntas:

¢Qué hacemos mejor que otros?
¢Qué recursos Unicos tenemos? (saber técnico, reputacion, experiencia)
FORTALEZAS

¢Tenemos clientes satisfechos o relaciones sélidas?

¢Contamos con una propuesta de valor clara?

¢En qué aspectos tenemos carencias? (financieras, tecnolégicas, de

personal)

¢Hay dependencia de una sola persona? (por ejemplo, el duefio)

DEBILIDADES

¢Tenemos baja visibilidad online?

¢Carecemos de procesos estandarizados?




Humanos: experiencia, habilidades, actitud

Financieros: liquidez, acceso a crédito, capital inicial

RECURSOS

Tecnoldgicos: herramientas digitales, presencia web

Intangibles: reputacidn, confianza de clientes, alianzas

Produccidn o prestacién de servicios
PROCESOS

(Valora si estan
Atencion al cliente
estandarizados,

si son
Gestién comercial o ventas
eficientes o

requieren
Logistica (si aplica)

mejoras)

b) Analisis externo

Ahora es el turno de explorar el entorno que afecta directa e indirectamente a tu negocio.

¢Qué nuevas tendencias estdn favoreciendo nuestro tipo de negocio?

éHay cambios en tecnologia, consumo o regulaciones que podamos

OPORTUNIDADES | aprovechar?

¢Hay nichos de mercado poco atendidos?




¢Cuales son los riesgos del mercado, competencia, cambios legales?

¢Hay entrada de grandes empresas o plataformas digitales?

¢Coémo afecta la inflacién, entorno regulador?

Tendencias actuales que repercuten negativamente en la demanda de

productos/servicios

Andlisis PESTEL

Esta herramienta permite evaluar los factores externos de manera mas amplia que pueden
afectar el desempefio y crecimiento. Las siglas PESTEL representan 6 categorias de factores:

Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos (o ambientales) y Legales.

Ayudas, licencias, estabilidad:

Politico
Inflacion, tipos de interés, consumo:
Econémico
S Valores del consumidor, envejecimiento, estilos de vida:
ocial

Digitalizacion, e-commerce, automatizacion:
Tecnolégico

Sostenibilidad, regulaciones ambientales:
Ecolégico

Normativa laboral, fiscal, de seguridad:
Legal

No es necesario responder a todos los factores: identifica solo los mas relevantes para tu sector

0O zona.



Analisis de la competencia
Para conocer la competencia se recomienda hacer un analisis basico de 3 a 5 competidores
directos (locales o en linea). Para que sea mas sencillo facilitamos algunos aspectos que analizar

de los competidores elegidos.

Nombre competidor 1

¢Qué ofrece) Productos/servicios

¢A qué publico se dirige?

¢Qué hace bien?

¢Qué puedes mejorar con tu negocio?

¢Qué estrategia de precio tiene?

¢Tiene presencia digital?

Nombre competidor 2

¢Qué ofrece) Productos/servicios

¢A qué publico se dirige?

¢Qué hace bien?

¢Qué puedes mejorar con tu negocio?

¢Qué estrategia de precio tiene?

¢Tiene presencia digital?

Nombre competidor 3

¢Qué ofrece) Productos/servicios

¢A qué publico se dirige?

éQué hace bien?

¢Qué puedes mejorar con tu negocio?

¢Qué estrategia de precio tiene?

¢Tiene presencia digital?




Puntos débiles

Puntos fuertes

Con toda la informacidn obtenida en el anélisis realizado en los puntos anteriores se puede
completar la herramienta DAFO, muy utilizada para reflejar la situacién actual de un negocio

o empresa. Completa los 4 cuadros sintetizando la informacion:

De origen interno De origen Externo
DEBILIDADES AMENAZAS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES



Puntos débiles

Puntos fuertes

Ejemplo: DAFO de una peluqueria ecoldgica de barri:

De origen interno

DEBILIDADES

Poca dimension del negocio.

De nueva implantacién, necesita de una
inversion en marketing para darse a
conocetr.

Falta de digitalizacion de procesos para
ganar en eficiencia y eficacia.

FORTALEZAS

Conocimiento del sector.

Especializacion en el uso de productos
ecoldgicos que aportan salud capilar.

Capacitacién en ultimas técnicas y cortes
de pelo.

Parte de clientela base.

Asesoramiento especifico para cada

clientela.

De origen Externo

AMENAZAS

Aumento del coste de los productos.
Competencia en zonas cercanas al local.
Franquicias Low Cost.

Aparicién de crisis que afectan al gasto de las
familias.

OPORTUNIDADES

Aumento de la sensibilidad a ciertos tipos de
productos quimicos utilizadas en otros
centros.

Importancia de la cuidado

personal.

imagen vy

Lo ecolégico esta de moda.

Ayudas y subvenciones al establecimiento de
nuevas iniciativas de negocio.



2. Definicion de propuesta de valor

éQué es la propuesta de valor?
Es la promesa clara y concreta de los beneficios que un negocio ofrece a sus clientes.

Para conocer la propuesta de valor de tu negocio puedes responder a las siguientes cuestiones:

¢Qué problema real solucionas?

¢Qué necesidades especificas cubres?

¢Qué te hace diferente o mejor?

éPor qué deberian elegirte?

Recuerda que la propuesta de valor debe ser comprensible, relevante y centrada en el cliente,

no en tu persona o tu negocio.

Disefiamos calzado artesanal comodo y duradero para
Ejemplo efectivo personas activas que buscan estilo sin renunciar a la

salud de sus pies.

Ejemplo poco
Vendemos calzado de cuero hecho a mano.
efectivo



Problem 1

Pasos para definir tu propuesta de valor

a) Identificar la clientela ideal (segmento objetivo)

Este es un aspecto que cuesta definir, sin embargo, es crucial conocer nuestro target de clientes
para poder establecer estrategias bien dirigidas. Una definicion generalizada no ayuda a
establecer un buen enfoque en todas las areas del negocio. Es decir, no ayuda pensar que
nuestro cliente es todo aquel que necesita ropa.

Con estas preguntas podras conocer y definir mejor a la clientela:

¢Quién es? (edad, profesion, estilo de

vida)

¢Dénde se encuentra? (local, online,

geografia)

¢Qué valora? (precio, rapidez,

cercania, personalizacion)

¢Qué le preocupa o frustra?

¢Qué desea conseguir realmente?

Puedes crear tantos grupos de clientes diferenciados, como creas tener. Esto no hace el negocio

mas complejo, sino que ayuda a entender el funcionamiento de las lineas de venta o de negocio.

Ejemplo de cliente ideal: mujeres emprendedoras entre 30-45 afios que trabajan desde casa,

valoran el bienestar, prefieren productos naturales y estdn activas en redes sociales.



b) Definir el problema o necesidad que se resuelve al cliente

PROBLEMATICA/ NECESIDAD

¢Qué obstaculo, molestia o dolor

solucionas a la clientela?

¢Qué tarea o meta le ayudas a lograr

mas facil, rapido o barato?

¢Qué esta intentando evitar o alcanzar

la clientela?

Ejemplo de problema o necesidad que puede resolver el cliente: hay mujeres con piel sensible
que tienen dificultad para encontrar productos cosméticos que no les irriten y, al mismo tiempo,

que sean efectivos y atractivos

c) Describir la solucién o beneficio principal que se aporta al cliente

SATISFACCION DE NECESIDADES

¢Cémo tu producto o servicio mejora la

vida del cliente?

¢Qué valor concreto le aportas?

éQué resultado o transformacion

genera’?

Ejemplo de beneficios que puede encontrar la clientela: cosméticos formulados con ingredientes
hipoalergénicos y testados dermatoldgicamente para cuidar la piel sensible sin renunciar a

resultados visibles desde la primera semana

d) Identificar los diferenciadores clave
Para diferenciarse de la competencia hay muchos factores, solo por precio es dificil de

sostenerlo en el tiempo, es mejor diferenciarse por aspectos que no sean facil de imitar, por

ejemplo:
e Personalizacién total del servicio e Produccidn local o sostenible
e Proximidad o trato directo e Exclusividad o edicién limitada
e Envios radpidos o flexibles e Tecnologia propia o saber técnico
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Piensa en aquello aspectos en los que te podrias diferenciar:

IDENTIFICADORES CLAVE ‘

e) Construir la propuesta de valor en una frase

Para lograrlo te recomendamos utilizar esta estructura:

“Ayudamos a [cliente ideal] que [problema o necesidad] a lograr [beneficio o resultado]
gracias a [diferenciador clave].”

Ejemplos:

Cosmética

Ropa personalizada

Servicios de limpieza

Ayudamos a mujeres con
piel sensible a sentirse
seguras y comodas gracias a
cosméticos 100% naturales y
dermatoldgicamente

probados.

Vestimos a profesionales
creativos que desean ropa
Unica con prendas hechas a
medida desde ceroy
entregadas en menos de 10

dias.

Damos tranquilidad a
familias ocupadas
ofreciendo limpieza
ecoldgica del hogar con
horarios flexibles y personal

de confianza.

f) Herramienta recomendada: CANVAS DE PROPUESTA DE VALOR

Puedes cumplimentar estos dos cuadros escribiendo el valor que aportas con tu actividad de

negocio a las necesidades de la clientela:

11



Mapa de valor: Perfil de la clientela:
Productos/ servicios ofrecidos Tareas que realiza
Aliviadores de frustraciones Problemas, frustraciones
Generadores de beneficios Beneficios deseados

A continuacidn, se realiza una ultima fase de verificaciéon y ajuste:

v

v
v
v

3.

Verifica si se entiende facilmente (puedes explicarla en menos de 15 segundos)
Pregunta a 3-5 clientes si se sienten identificados.
Asegurate de que puedes cumplirla de forma consistente.

Alinea todos tus mensajes (web, redes, tienda, tarjetas) con esta propuesta.

Eleccion de estrategia competitiva

Una estrategia competitiva es la forma en que una empresa se posiciona frente a su

competencia para obtener y mantener una ventaja. En una microempresa, esta estrategia debe

ser simple, enfocada y ejecutable con recursos limitados.

Marco de referencia: las 3 estrategias de Michael Porter

Segln Michael Porter, existen 3 estrategias genéricas para competir:
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Liderazgo de costes Ser el mds barato

Ofrecer algo Unico que

Diferenciacion
se valore

Enfoque o especializacion Centrarse en un nicho concreto

Estas estrategias tienen sus ventajas e inconvenientes e impactan en las actividades de negocio

de la siguiente forma:

Liderazgo en costes (se compite por precio)

Caracteristicas Ventajas Riesgos Positivas si
Se ofrecen precios mas | Se atrae a personas | Dificultad para Existen procesos
bajos que la sensibles al precio competir con automatizados o sin
competencia grandes empresas o | intermediarios
plataformas
Orientado a la Posibilidad de Reduccidn de Se produce
eficiencia operativa, mayor volumen de margenes directamente o se
control estricto de ventas tiene acceso a
costos, estandarizacion materias primas a
bajo coste
Puede dafiar la Acceso a un
percepcion de mercado masivo y
calidad (baja muy sensible al
calidad) precio

Ejemplo: un lavadero de coches exprés que ofrece un servicio rdpido a mitad del precio promedio

de los que existen a nivel local.
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Diferenciacion (se compite por valor tinico)

Caracteristicas

Ventajas

Requiere

Beneficioso si

El producto o servicio
es percibido como

distinto y superior

Se contemplan

precios mas altos

Conocer
profundamente a
los grupos de

clientes potenciales

Se cuenta con una
propuesta de valor
muy claray

enfocada

Se aporta valor en
calidad, disefio, marca,
experiencia, innovacion

o servicio

Construye lealtad de

marca

Coherencia en toda
la experiencia de
cliente (desde el
producto hasta la

comunicacion)

Oferta de productos
o servicios con alto
componente
emocional o

simbdlico

Diferenciacion del
“resto” por ese
valor que no pueden

imitar facilmente.

Si se invierte en

marca y experiencia

Ejemplo: una pasteleria artesanal que solo utiliza ingredientes ecoldgicos, disefia cada tarta de

forma personalizada y ofrece entregas exprés con presentacion premium.

Enfoque (se compite por especializacidon en un nicho)

Caracteristicas

Ventajas

Requiere

Beneficioso si

Dirigido a un segmento
muy especifico del

mercado

Mejor comprensién

de tu cliente

Especializacidn real
(producto, lenguaje,

canales, valores)

Hay especializacion
real en un tipo de

producto/servicio

Se atiende a ese grupo

mejor que nadie

Menos competencia

directa

Ser percibido como
experto o solucidn

ideal para ese nicho

Tiene experiencia
en el sector para
introducir un nuevo

negocio

Puede combinarse con
liderazgo en costes o
con diferenciacion,
pero aplicado a un

grupo reducido.

Alta fidelizacion
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Ejemplo: una consultoria que trabaja exclusivamente con auténomos del sector creativo

(fotégrafos, disefiadores, artistas) ya sea de manera on line o en su despacho profesional.

éQué estrategia es mas viable para una persona trabajadora auténoma?

Lo mas recomendable para microemprendimientos es utilizar la estrategia que combine
diferenciacidn y enfoque debido a que:

v" Permite especializarse en un tipo de cliente, zona geografica o problema concreto.

v" No es necesario competir con grandes volimenes.

v" La autoorganizacion y el tamafio del negocio permite ser mas flexible, cercano vy

personal

Ejemplo: un peluquero que cuida de las necesidades de cuidado de la imagen personal a

jugadores de los equipos de futbol que entrenan en unas instalaciones deportivas de su ciudad.

Coémo definir la estrategia competitiva, paso a paso:

Confirmar tipo/s de

Revisar el DAFO Tipo de estrategia

cliente/s

Para convertir fortalezas . Precio + bajo: liderazgo
Valoran: precio,

n ventaj . . s en costes
enve Féjas confianza, disefio,
competitivas. |:> rapidez... |:> Servicio/producto Unico:
D rn i n . 2 diferenciacion
etecta bt?ces dades no ¢Qué se le puede
cubiertas. ofrecer que no hagan Especializacién en tipo
los demas? cliente/problema: enfoque
Combinacion

diferenciacion + enfoque

Por ultimo, articula la frase de tu ventaja competitiva, como su fuera una declaracion:

"Mi negocio compite ofreciendo [tipo de ventaja] para [cliente especifico], garantizando
[beneficio o experiencia distintiva] que no ofrece la competencia."
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Ejemplo: "Mi estudio de pilates terapéutico compite con un enfoque especializado en mujeres
mayores de 40 afios, ofreciendo clases adaptadas y con acompafiamiento personal, lo que no

ofrecen los centros deportivos masivos."

4. Posicionamiento de Marca y Diferenciacion

El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor en relacién con
la competencia en funcién de cdmo la recuerdan, describen y qué imagen han captado.
Para una actividad econémica y/o profesional desarrollada por una persona trabajadora
auténoma, el posicionamiento debe ser simple, relevante y muy coherente en todos los medios
en los que se esté presente (local, redes, web, servicio, etc.).
Diferenciacion y posicionamiento son conceptos estrechamente relacionados:

e Diferenciacion = en qué se diferencia (realidad, beneficios exclusivos que se ofrecen)

e Posicionamiento = como se percibe la marca por parte del cliente (imagen y lugar en el

mercado)

Para posicionar un negocio o marcay definir la diferenciacidn con la competencia se recomienda
seguir los siguientes pasos:
Aplicar

posicionamiento en
los canales clave

Construir identidad
de marca coherente

Declaracion
posicionamiento

Elegir estrategia
diferenciacion

Analizar
posicionamiento
competencia

Definir atributos
clave




El proceso se inicia definiendo el atributo clave por el que el cliente recuerde la compra del

producto/servicio

Ejemplo: “es mds caro, pero vale la pena por el asesoramiento que realiza cada vez que vas a

comprar”

Puede ayudar buscar una palabra clave que resuma el atributo distintivo del negocio:

rapido, natural, local, confiable, personalizado, sostenible, elegante, eficiente, divertido,

artesanal, profesional, etc.

El segundo paso se trata de analizar cdmo se posiciona la competencia, lo que te puede ayudar

a detectar vacios en el mercado o cémo diferenciarse de las empresas.

En una tabla se puede resumir este analisis:

Negocio/ empresa Publico objetivo

Atributo de marca principal Imagen/estilo

Tienda A Publico joven Precio bajo Colorido, informal
Tienda B Mujeres urbanas Producto exclusivo Sofisticado
Tienda C Mayores de 40 afios | Atencion personalizada Sencillo, cercano

Tras realizar el andlisis se decide la estrategia de diferenciacion en el negocio, como puede ser:

Diferenciacion por producto/servicio

Materiales ecoldgicos, edicion limitada, solucién

innovadora

Diferenciacion por experiencia

Atencidn personalizada, ambiente acogedor, postventa

cercana

Diferenciacion  por valores o

propdsito

Marca con impacto social, economia circular, comercio

justo

Diferenciacion por especializacion

Atencion a un nicho muy concreto: personas veganas,

con alergias, gamers, jubiladas

Ahora es el turno de hacer la declaracidn de posicionamiento en una frase. Para hacer esta tarea

mas sencilla se puede seguir la plantilla:

“Para [segmento objetivo], somos la marca [adjetivo clave] que ofrece [producto/servicio] de

forma [forma diferenciadora], a diferencia de [competencia o estandar del mercado], porque

[prueba o argumento].”

17




Ejemplo: "para mujeres con piel sensible que buscan cosmética responsable, somos la marca
confiable que ofrece productos naturales sin quimicos irritantes, a diferencia de las grandes
marcas industriales, porque todos nuestros productos estdn testados por dermatdlogos

independientes y hechos a mano en pequefios lotes."

Ahora que se tiene el fundamento de la identidad de marca hay que dotarla de coherencia en
todos los aspectos:
e Nombre de marca: érefleja la esencia?
e Eslogan: recuerda que se recomienda que sea breve, claro y emocional.
e Coloresy tipografia: deben representar tu personalidad (ej. natural, profesional, juvenil,
etc.)

e Tono de comunicacion: el lenguaje usado es cercano, técnico, emocional, humoristico

Ejemplo de marca que quiere transmitir cercania y sostenibilidad: el lenguaje deberia ser
humano, transparente, sin tecnicismos, y las imdgenes que lo acompafien deben mostrar
personas reales, materiales naturales y calidez.
Para finalizar hay que aplicar el posicionamiento en todos los canales en los que la marca se
presenta a la audiencia:

e Web y redes sociales (biografia, titulares, disefio visual)

e Productos o empaques

e La forma en que se responde a los mensajes o cuando se relaciona con la clientela de

forma directa.

e El espacio fisico en el caso de local de negocio u oficina.

5. Canales de venta y relacion con clientes

La estrategia competitiva se expresa en todos los canales, pero es importante elegir aquellos
por los que un negocio o empresa se relaciona con sus clientes, ya que esto permitira:
v"  Llegar al cliente ideal donde realmente esta.
v" Reducir costes y esfuerzos improductivos.
v Maximizar la conversion de personas
interesadas en compradoras.

v Fidelizar sin depender solo del precio.

v Generar ventas incluso sin local fisico.

18



Para realizar una buena eleccién de canales hay que conocer bien a la clientela, identificar como
se comporta desde que descubre una marca hasta que compra y recomienda el

producto/servicio.

s Mm - .

Si se consigue responder a estas preguntas se cuenta con un adecuado conocimiento de la

o
6.
>
[
®
Q

Descubrimiento ¢Ddénde te encuentra? (Google, redes, calle, recomendaciones)

¢Cémo compara tu propuesta? (web, resefias, precios)

Compra ¢Cémo adquiere? (tienda, WhatsApp, ecommerce, Instagram)

Uso / Consumo ¢Cdémo vive la experiencia? (entrega, atencidn, producto)

¢Por qué decide comprar/consumir de nuevo el producto/servicio y

Recompra

los productos/servicios que mas se valora

Recomendacion ¢Recomienda/etiqueta a otras personas?

Tipos de canales comunes para negocios y pequefias empresas:

Los canales de venta son los medios a través de los cuales concretas tus transacciones, habra
que estar presente en aquellos donde se encuentre mas comodo la clientela, en los que sea mas
accesible de acuerdo con la disponibilidad de presupuesto y tiempo, aquellos que se pueda
transmitir mejor la experiencia.

No es necesario tener presencia en todos los canales, es mejor elegir aquellos que se dominen

mas y en los que haya mayor presencia de audiencia, y ampliar poco a poco.
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Canales fisicos Canales digitales

Tienda online propia (Shopify,
Punto de venta o local propio

WooCommerce, etc.)
Puestos en ferias, mercados o eventos Marketplaces (Amazon, Etsy, Wallapop)
Distribuciéon en tiendas de terceros

WhatsApp Business (catdlogo y pedidos)
(consignacion, comisiones)

Redes sociales (Instagram Shopping,
Entrega a domicilio personalizada

Facebook Marketplace)

Aplicaciones de pedidos (para servicios

de comida, transporte, reservas)

Ejemplo: una marca de joyas artesanales puede comenzar vendiendo en Instagram + ferias

locales antes de pasar a su propio e-commerce.

Canales de relacion con clientes

En una actividad de negocio de reducidas dimensiones es fundamental el servicio postventa para
llegar a fidelizar el maximo de personas posibles. En estos casos se suelen utilizar canales

especificos como:

WhatsApp Business (para hacer seguimiento de
pedidos, atencién postventa)

Redes sociales (ideal para lanzar mensajes,
comentarios, encuestas)

Email marketing (canal directo para enviar
informacién, novedades, descuentos)

Comunidades grupos de Telegram, Facebook,
Discord)

Atencidn presencial (en el local o a domicilio)

Programas de fidelizacion (tarjetas de puntos,
cupones de proxima compra)
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Cada profesional debe elegir el tipo de relacidn a construir con la clientela en funcién del tipo
de negocio, productos y servicios prestados, tipologia de clientela usual. Asi podemos encontrar

varios tipos de relaciones:

Relacion En el caso de

Personalizada Cuando hay pocos clientes, pero frecuentes.

Cuando hay muchos clientes y se usan herramientas digitales para
Automatizada
mantener contacto.

Participativa Cuando se invita a la clientela a ser parte (votar, opinar, recomendar)

Ejemplo: una marca de cosmética natural puede usar WhatsApp para recomendar productos

segun el tipo de piel y luego hacer seguimiento personalizado.

De manera habitual se utiliza una estrategia multicanal en la que de forma coordinada se utilizan

varios canales, aunque como hemos comentado anteriormente no es necesario disponer de

todos los canales, seria positiva dotar a la actividad de negocio de una estructura que permita:
v" Descubrir tu marca (canal de atraccion)

Consultar y comparar (canal de informacion)

Comprar (canal de conversidn)

Contactar (canal de atencidn)

AN N N

Repetir la compra (canal de fidelizacion)

Ejemplo de estrategia minima:

= Atraccion: Instagram y Google Maps
Informacidn: pagina web simple (tipo landing page) o catalogo PDF
Conversién: WhatsApp o ecommerce basico

Atencién: mensajes directos con respuestas rapidas

b 4 4 3

Fidelizacidn: cupones mensuales por email o historias con beneficios exclusivos

Hay herramientas muy utilizadas para llevar a cabo estas estrategias como WhatsApp Business,
Linktree / Beacons (para tener en un solo enlace con acceso a todos los canales), Canva para
disefiar creatividades, Google My Business para ganar visibilidad, Mailchimp, Brevo o
Acumbamail para la estrategia del emailmarketing, CRM como Notion o Google Sheets para

organizar contactos y sistematizar los seguimientos.
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6. Estrategias de Costos y Precios

Una estrategia mal definida puede conllevar pérdidas de dinero, generar desconfianza o una
imagen equivocada de la marca, pérdida de competitividad frente a negocios similares o atraer
clientes no contemplados previamente.

Los precios no se establecen de manera aleatoria, sino que deben reflejar varios aspectos como
los costes, los margenes, y también valores subjetivos de componente emocional como puedes

ser el valor percibido por el cliente, o el generado con el posicionamiento elegido.

Valor percibido por la

Estructuras de costes .
clientela

PRECIO

Posicionamiento de Margen minimo de
la marca rentabilidad
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Antes de fijar precios, es necesario saber cuanto cuesta la produccidn y entrega los productos o
servicios que se ponen a disposicion del publico. Algunos costes son mas sencillos de identificar,
como los costes directos, indirectos y fijos, pero también hay que tener en cuenta los costes
variables que aumentaran en funcién del volumen de ventas.

Para que sea mas sencillo identificarlos se recogen en esta tabla los costes mas comunes:

Materiales, materia prima, mano de obra directa, comisiones,

Directos

packaging

Alquiler, luz, transporte, impuestos, herramientas, software,
Indirectos seguros, publicidad, valor del tiempo empleado por parte de las

personas que trabajan en el negocio

Variables dependen del volumen de ventas (por ejemplo, la materia prima)

Fijos Los que hay que pagar aunque no haya ventas (alquiler, suministros)

Para calcular el coste total unitario se recomienda sumar todos estos costes y dividirlo entre el
numero de unidades producidas o servicios prestados por mes. A este resultado se le sumara el
margen de beneficio (se le suma un porcentaje)

Una vez que se conoce el coste de los producto o servicios (coste + margen) hay que decidir la
estrategia a seguir para fijar los precios, combinandolas en funcidon del momento, conservacién
del producto o para llamar la atencion. En resumen, los métodos mas habituales para calcular

los precios son:

Basado en costes Precio coste unidad + margen beneficio deseado

Por ejemplo: Coste: 30€:30€+50% =45 €

Se estudia los precios fijados por negocios similares, a los que
Basado en competencia se le puede afadir alglin porcentaje para evitar no cubrir

costes.

Establece el precio en funcion del beneficio que el cliente
Basado en valor percibido cree recibir (si se ahorra tiempo, esfuerzo o se vende algo

Unico, el cliente puede pagar mas.
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Como se ha comentado antes, a lo largo del afio se emplean diversas técnicas comerciales y se
establecen varios tipos de precios, estas estrategias se dirigen a impulsar las ventas o el valor

percibido del producto o servicio:

Se agrupan varios productos/servicios con un pequefio

Paquetes o combos

descuento.

Ofrece varias versiones de un articulo/servicio (basico,
Precio escalonado
estandar, premium)

Para servicios recurrentes (e]. limpieza, entrenamiento,
Suscripciones asesorias) que se pagan de manera mensual, trimestral o

anual.

Por pronto pago, referidos, clientes frecuentes.
Descuentos estratégicos (pero hay que tener cuidado en aplicar descuentos generales

sin control)

Producto con margen bajo para atraer clientes y vender
Precios “gancho”
otros con mas margen

Precio por hora o por En servicios profesionales. Hay que definir cuanto vale el

proyecto tiempo de trabajo y preparacion.

Ejemplo: un centro de estética ofrece depilacion Idser de zonas sueltas y también paquetes que
incluyen varias zonas o bonos de un afio de duracion en los que puedes escoger realizar varios

servicios a precios mds reducidos.




Los margenes utilizados se tienen que revisar regularmente puesto que los costes y precios de
los productos pueden subir o bajar de forma periddica, por tanto, habria que recalcular el punto

de equilibrio a partir de cual se sabria lo que se tendria que vender para cubrir costes

Ejemplo: Si se vende un producto a 25€, y cuesta 10€, el margen bruto es del 60%.

Si los costes fijos mensuales son 1.000 €, se necesitarian vender 67 unidades para cubrirlos.

7. Digitalizacion y automatizacion

La digitalizacion es la integracidn de herramientas en una actividad de negocio, lo que permite
trabajar de forma mas eficiente, ahorrar tiempo y reducir errores en tareas repetitivas, mejorar
la experiencia del cliente, tomar las mejores decisiones, vender en nuevos canales y por tanto
ser mas competitivos.

Y es que existen multitud de herramientas que se pueden aplicar a cualquier area del negocio:
gestidn de ventas, marketing y redes sociales, atencion al cliente, finanzas y facturacidn, logistica
y operaciones, gestion de proyectos y servicios o el analisis de datos y control de indicadores.

Estas son algunas de las herramientas digitales mas accesibles:

Catalogo, mensajes automaticos, lista de
WhatsApp Business
difusion

Google Forms o Jotform Formularios de pedidos simples

Ventas y pedidos

Shopify / Tiendanube / Tiendas online profesionales y
WooCommerce economicas

Stripe / PayPal / Bizum Cobros online rapidos y seguros

Canva Disefio grafico sin conocimientos técnicos

Gestidn de Facebook e Instagram desde
Meta Business Suite

Marketing y redes un solo lugar
sociales Newsletters, cupones, automatizacion de
Mailchimp / Acumbamail
emails
Metricool Planificacién y andlisis de redes sociales

Chat automatico en web (Tidio, Crisp, WhatsApp API)
N Tl e NG 1 Encuestas post-venta automatizadas (Google Forms, Typeform)

Respuestas frecuentes en redes o WhatsApp.
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Facturacion electrdnica, presupuestos,
Holded, Billin o Quipu
Finanzas y control de gastos
administracion Google Sheets + plantillas
Para presupuestos, costos, stock
de control
Gestion Trello o Notion Organizacion de tareas y seguimiento.
proyectos
Calendly Agendamiento automatico de citas.
servicios
Google Analytics seguimiento de visitas web
Control y analisis Google Data Studio / para ver KPIs de ventas, clientes o

Dashboards de Excel ingresos

Ejemplo de plan de digitalizacion para un negocio de venta de productos gourmet

e Crear formulario de pedidos en Google Forms con stock actualizado
Semana 1 e Activar WhatsApp Business con catdlogo y mensaje de bienvenida

e Abrir cuenta en Stripe para cobrar online

e Crear tablero en Trello con pedidos recibidos y entregas programadas
Semana 2 e Usar Canva para disefiar piezas de redes sociales

e Configurar un newsletter mensual con Mailchimp para fidelizar

En 2 semanas, el negocio estd mds organizado, vende mds rdpido y da una

Resultado
mejor imagen profesional

Empezar por 1 herramienta a la semana

Invertir tiempo en aprender lo basico de
cada herramienta (blogs, tutoriales...)

Automatiza lo repepetitivo

(%]
)
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Elige herramientas que se integren entre si

Contempla las tareas que se pueden
delegar
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8. Gestion financiera inteligente

La gestion financiera inteligente es la capacidad de aportar respuestas acertadas para enfrentar
los retos de la exigente dindmica actual del mundo de los negocios. Implica el uso de las
soluciones tecnoldgicas que integren toda la informacién disponible. Es esencial para conocer si
el negocio produce beneficios o pérdidas, para poder reinvertir y pagar sueldos con previsién,

para no depender las ventas diarias y para poder crecer o conseguir financiamiento.

Para tener bien organizado las finanzas de un negocio hay que conocer en profundidad:

Para realizar un control y seguimiento registra de forma diaria ingresos y salidas mediante
aplicaciones, controla el flujo de caja y analiza de manera mensual los productos o servicios mas
rentables, analiza los clientes que generan mas ingresos o permiten obtener un margen mayor,
decide los gastos que se pueden eliminar u optimizar.

De otro lado no hay que perder de vista el objetivo: las unidades que se deben vender o lo que
hay que factura para cubrir costes y empezar a generar beneficios, por esto hay una serie de

indicadores que se supervisan constantemente en una actividad de negocio:

ventas — costos directos

Margen bruto =
ventas

beneficio final
Margen neto = ——
ventas

total de costos fijos
margen por unidad

Punto de equilibrio =
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Liquidez mensual = ingresos reales — gastos reales

total facturado

Ticket promedio =
margen de ventas

beneficio

Ratio de rentabilidad = ——
inversion

Ejemplo:
e Sise facturan 3.000 € al mes y los costes directos son 1.200 €, el margen bruto es 60%.

e Silos costes fijos son 1.000 €, el beneficio neto seria 800 €.
Conociendo estos indicadores o ratios es posible planificar con realismo, detectar si es necesario

subir precios o reducir costes, y sabes las unidades que se necesitan vender cada mes para no

sufrir pérdidas.

Buenas practicas financieras

= Separar todo: cuentas personales # cuentas del negocio.
= Crear un fondo de maniobra para emergencias (de 3 a 6 meses de gastos fijos)
= Registrar todo: no subestimar gastos pequefios e incontrolados.
= No caer en la tentacion de vender a pérdida por impulsar la actividad.
= Establecer el sueldo de la/s persona/s promotora/s como un gasto fijo.
= Pedir factura de todo para deducir legalmente los gastos que se puedan afectar a la
actividad.
= Reservar un % de cada ingreso para impuestos y otro para reinversion.
Sugerencia:
Usa la regla 50/30/20 para distribuir los ingresos e
= =
de la actividad de negocio: =250 .
=5 1A
F > Sg&;‘%
e 50% gastos operativos. - T
(4 p :_?g O \
e 30% reinversién (stock, marketing, = pPis

/

herramientas)

e 20% beneficio y fondo de maniobra
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Recomendaciones para acceder a financiacion ajena

Para solicitar financiaciéon ajena para impulsar el desarrollo de un negocio es recomendable
contar con:

v" Registros financieros claros

v Indicadores de rentabilidad

v" Plan de uso del dinero: ¢ para qué se necesita?, ¢qué impacto tendra?

v

Plan de devolucion (si es préstamo)

Hay diferentes medios para obtener financiacidn, pero estas pueden ser algunas de las fuentes
posibles:
e Microcréditos y créditos ICO.
e Plataformas de crowdfunding
e Subvenciones publicas para autonomos y digitalizacion a nivel local, regional y estatal.
e Apoyo de Business Angels (personas fisicas con experiencia empresarial que invierten
su propio capital en startups y pymes con alto potencial de crecimiento a cambio de una

participacién en el capital de la empresa, suelen ser en negocios escalables)

Recomendaciones

Aunque se trate de una actividad de reducida dimensidn, se cuenta con ventajas: la rapidez
de accién y cercania.

No tratar de imitar a grandes empresas, especializarse puede ser un elemento diferenciador
de valor.

Basar la estrategia con valores: autenticidad, sostenibilidad, conexién humana.

Escuchar a la clientela y ajustar la estrategia sin perder coherencia
No pedir financiacion para las pérdidas, sdlo para invertir en crecimiento o consolidacion.
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