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que hemos hecho en empresas medianas o gran-
des nos dicen que la principal causa de fracaso es
no evaluar adecuadamente el mercado al que se
quiere uno dirigir.

Es decir, no sabemos estudiar el medio que ro-
dea al negocio donde me voy a ubicar.

PREGUNTAS TAN SENCILLAS COMO:

e ;Quiénes son mis competidores cercanos?

e ;Qué tipo de gente vive en la colonia donde

me ubico?

;De qué edad son?

;Son Familias o son parejas?

;De qué nivel socioecondmico son?

;Cuales son sus gustos sobre XXX? (el negocio

que quiero poner)

e ;A donde acuden a comprar mas
frecuentemente?

e ;Qué vias de transporte utilizan?

e ;Qué avenidas o calles pasan por el local?

e ;Cuantas personas caminan en las cercanias
durante el dia?

e ;Cuantos vehiculos circulan por enfrente de

mi negocio?

Estas y otras preguntas, la gran mayoria de las
veces, el micro empresario no las sabe respon-
der, aumentando las probabilidades de que este
negocio se convierta en un jfracaso!

Otra segunda causa de fracaso tiene que ver
con los precios de los productos o servicios que
ofrezco a la clientela del barrio. ;Son competiti-
vos mis precios? Hay que recordar que estamos
en una recesion econémica y el precio se con-
vierte en un factor vital para competir contra
otros negocios del ramo. El cliente ahora quiere
las tres “Bs”: Bueno, Bonito y Barato.

Una tercera causa comun es la falta de promo-
cion del negocio durante la apertura entre los ha-
bitantes de la colonia. Si no saben que estoy ah,
¢como puedo esperar que compren mis productos
y servicios?

Pero quizas la causa principal de tener que
cerrar el negocio es precisamente la falta de
clientes que compren. Si no se logra vender lo
suficiente para pagar la renta, luz y tal vez em-
pleados, el negocio no prosperara.

Otras causas de fracaso tienen que ver con la
administracion del negocio, como los inventarios,
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LAS CAUSASDE
FRACASAR
Pueden ser muchas,
sin embargo, el
saber evaluar
correctamente el
mercado, es la cosa
mas importante que
debemos de hacer.
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el manejo del efectivo, el pago de los impuestos
y del propio control sobre la compra y venta de
productos y servicios. Aqui no hay de otra que
ponernos a estudiar o atender a muchos semina-
rios de micro empresarios para iniciar el negocio.
Si no tenemos experiencia con el negocio que
queremos abrir, bien valdria la pena acudir a es-
tos cursos para ayudarnos a arrancarlo. Invertir
tiempo y unos cuantos pesos nos pueden ayudar
a iniciar el negocio mas sélidamente.

Las causas del fracaso pueden ser muchas. Sin
embargo, el evaluar correctamente el mercado
es la cosa mas importante que se debe hacer.

En este caso hay dos opciones. O lo hago yo
mismo o contrato a una persona que lo realice
por mi (un consultor experto en estudios de
mercado o una agencia establecida).

TECNICAS SENCILLAS PARA RECABAR
INFORMACION DEL MERCADO.

Mis colegas de otras agencias de investigacion
pensarian que soy un tonto por dar a los mi-
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croempresarios formas de hacer su propio estu-
dio si a eso nos dedicamos.

Pero es un hecho que para empresas afiliadas a
la AMAI no son sus clientes.

Por otro lado, no se necesita ser experto para co-
nocer qué tipo de informacion serfa valiosa recabar.

Aqui sugerimos al menos tres de ellas tipo “ha-
galo usted mismo”:

Mapeo de la zona. Es muy importante tomar
un mapa de la zona de uno a dos kilbmetros a la
redonda y ubicar en él qué negocios son los que
podrian ser considerados mis competidores. Hoy
en dia el INEGI proporciona una herramienta lla-
mado DENUE (Directorio Estadistico Nacional
de Unidades Econdémicas), donde pueden ob-
tenerse mapas de colonias y, con Google Earth,
hasta fotografias de los negocios de competen-
cia cercanos. Ver la siguiente liga : http://www.
beta.inegi.org.mx/app/mapa/denue/

Mistery shopper: consiste en visitar a los com-
petidores como “comprador misterioso”. Aqui nos
podemos dar cuenta de qué clase de servicio o pro-
ducto ofrecen. Si se trata de una panaderia, pues
comprese su buena bolsa de pan y vea qué calidad
de panes hace. Si es un restaurante, vaya como co-
mensal. Si es una tintoreria, lleve su ropa ahi'y prue-
be la eficiencia del servicio y los niveles de precio.

Entrevistas informales con habitantes del ba-
rrio o zona. Esta parte nos puede ayudar a cono-
cer las necesidades de los clientes potenciales y
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sus habitos de compra y consumo. Por ejemplo,
si se trata de una panaderia, podria preguntar:

e ;Donde compra su pan?

e ;Por qué lo compra ahi?

e ;Qué es lo que le gusta del lugar donde
compra el pan?

e ;Qué le disgusta de ahi?

o Siotra panaderia se ubicara dentro de
esta zona, ;qué le pediria que tuviera?

e ;Qué le gustaria a usted que ofreciera en
cuanto al producto o el servicio?

Estas y otras preguntas como la edad, sexo, es-
tado civil de la persona entrevistada y si es posible
clarificar en niveles alto, medio o bajo, nos podrian
servir para conocer las caracteristicas de las per-
sonas que viven en la zona. Una muestra minima
para esto podrian ser 100 entrevistas de intercep-
cion en la calle, realizadas de forma aleatoria.

OBTENGA INFORMACION
DE FUENTES SECUNDARIAS.

Por informacion secundaria entendemos in-
formacion estadistica publicada por camaras,
asociaciones o el mismo INEGI que nos propor-
ciona acceso a estadisticas del mercado que pue-
den ser Utiles como el llamado DENUE.

Podemos darnos una vuelta a las oficinas mu-
nicipales del gobierno o en las camaras y asocia-
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ciones (por ejemplo, en una panaderia pues con
la Camara de Panificacién) para conocer qué
tipo de informacion estadistica se maneja sobre
la zona. Podemos saber sobre el nimero de es-
tablecimientos similares que existen en una re-
gion, cuantos empleados tienen y el valor de su
produccion industrial, asi como tendencias de
crecimiento de dos o tres afios.

Lo ideal serfa saber lo que vende mi compe-
tencia, pero esto no lo vamos a obtener de esta
forma. Todos los datos estadisticos seran mas
bien agregados que individuales.

COMENTARIO FINAL

De todo lo anterior podemos ver que incursionar
€n un negocio es un asunto riesgoso. Estimamos
que 7 de cada 10 nuevos negocios fracasan du-
rante los primeros dos afios de vida o al menos no
resultan ser tan rentables para sus duefos. Por lo
tanto, no debemos de actuar con el “melatismo”
del empresario mexicano.

Ya pasaron estos tiempos de creer solo en
corazonadas y debemos de actuar con informa-
cion de mercado que sustente la decision que
queremos tomar. El riesgo de fracasar y per-
der lo invertido es muy grande, si no se hace
un estudio somero de la zona, como lo hemos
propuesto.

Los estudios de mercado no pueden asegu-
rarme el éxito de mi empresa, pero si reducir el
riesgo a fracasar.

Los microempresarios mexicanos deben de
entender que una inversién en tiempo y dinero
puede salvar una pérdida mayor del negocio.

La situacion econémica actual tiene todavia ma-
yor impacto sobre el poder adquisitivo del consu-
midor. Su ingreso disponible se ha reducido por el
aumento de la inflacion en este ano. Las familias
estan restringiendo su gasto y por ello lo piensan
dos veces antes de comprar algo que no necesitan.

Esto no quiere decir que no haya un lugar
para crear nuevos negocios e industrias. Es im-
portante mantener e incrementar las fuentes
de empleo en nuestro pais. Ahora hay que ser
mas cautos en lo que se invierte. Por ello es im-
portante evaluar el mercado antes de invertir. El
cliente es quien manda y decide a quién com-
prar. Los microempresarios que asi lo entiendan
tendran una vision mas clara de lo que hay que
hacer. No fundar nuestro negocio en sélo lo que
a nosotros nos gusta hacer, sino también eva-
luando las posibilidades de éxito.

Si no puede contratar una agencia de investi-
gacion en la AMAI, al menos siga estos consejos
de “hagalo usted mismo”. Seguramente obten-
dra informacion valiosa.
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