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EVOLUCIO HISTORICA

__ow | e o

Lempresari com a home de negocis. Es defineix 'empresari com
Segles xvi-xvl Richard Cantillon la persona que compra els mitjans per produir i, posteriorment,
reven a un preu incert.

Empresari capitalista com a propietari dels mitjans de
Segles xviexix Adam Smith, David Ricardo produccid. En I'epoca de la revolucio industrial (finals del segle
ol i principis del segle xix), 'empresari es individual.

Empresari organitzador. Defineix 'empresari com la persona que
dirigeix un negoci | apareix la separacio entre propietari i
empresari. Sorgeixen les grans societats i se separen els

objectius de l'empresari com a amo i del capitalista com a
EEQIE XX Alfred Marshall inversor.

Es distingeix entre la recompensa a la capacitat d'organitzacio
de I'empresari (benefici empresarial) i la recompensa a les
aportacions del capital (dividend).



Seqgle xx

Seqgle xo

J. A. Schumpeter

F. H. Knight

J. K. Galbraith

l. M. Kirzner

W. G. Bennis

Empresari com a persona innovadora. Lempresari ha d'inventar i
innovar fins que aparegui la imitacid, moment en que es reduiran
els beneficis extraordinaris.

Les fases del canvi tecnologic san la invencio, la innovacio i la
imitacia.

Empresari com a persona gue assumeix el risc. Lempresari s la
persona que assumeix el risc derivat de l'activitat economica,
avanca els diners que no sap si recuperara i, per tant, ha de ser
recompensat amb un benefici.

Empresari tecndcrata. El poder economic ha anat passant de les
persones i de la propietat a les organitzacions. Lempresari €s un
concepte global anomenat tecnoestructura, que €s un grup de
professionals d'ambits diversos que dirigeixen 'empresa.

Empresari com a descobridor d'oportunitats. Lempresari ha
d'estar atent a nous negocis, nous mercats, és a dir, a noves
oportunitats.

Empresari lider (CEQ). Lempresari ha de tenir un caracter
innovador (en tots els vessants), a mes de ser un bon lider i
estrateg per triar els camins adequats per aconseguir els
objectius. Mo ha de ser necessariament soci o propietari de
l'empresa.
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TIPUS D'ENTORNS
A.ENTORN ESPECIFIC (MICROENTORN)

Clients Competidors
Els clients sdn als conswmidors dels béns o servels oferts per Per & una empresa. 45 esaenclal sabar quants com patidars 8 |
l'ampresa. Les condicions d'aquests clients sobre I'empresa estan COM A5 comporten, ja que les seves decisions es poden vaure
relacionades amb la quantitat | ks seves caracteristoues. condicionadeas por les actuacions de B compaancs.

Entitat=s financenes
Mercat laboral

Es Important que
I'erprass tngul la
capacitat @e triar al
capital huma mes
kUl por @ la seva
arganitzacié basant-se
en la disponibilitat, 1a
formacid | &l cost,

Es un elemeant
fonamental par al
creizmmant de lgs
Bmpresss. En A L]
aimkdt, les entitals
fINancerss tensn

un poder sabre
les amprasas,

gl qus’ aquestas
5 haan e Saber

Aclaptar, i

Proveidors Intermediaris o distribuiders
Son els que aporten ks matéries primares | altres racursos S'ancarmaguen da fer arribar als productes des dels fabricants fins
necessanis per fabricar cls productes. B poder dels proveiions o als cetallistes. Son mokl importants, pargué, par una malka gestio
desterminant per 2 Femprasa, @ ol B Sevh Gapacital dimposar undg e |3 Sy Teind, com am el Tel de no complir amb els terminis oe
prews mas eewats o menys incldel: direstament en els resultats del lisament establerts, <5 pat perdre el alient,

NEgocl.



LES CINC FORCES DE PORTER

1. El poder de negociacid dels clients. Es refereix a la capacitat que tenen els clients per imposar condicions en les variables
fonamentals de l'operacio de compravenda, com ara el preu i la qualitat dels productes, els terminis de lliurament i la forma o els

terminis de pagament.

2. El poder de negociacié dels proveidors. Es la capacitat que tenen els proveidors per imposar o determinar les
caracteristigues de les operacions de compravenda, com ara el preu i la qualitat dels productes, els terminis de lliurament i la
forma o els terminis de pagament. Els proveidors creen un mercat mes atractiu quan tenen una organitzacio significativa dins

el seu sector, recursos rellevants i condicions de preu i dimensions de les comandes.

3. Lamenaca de nous competidors. Una industria no és atractiva si les seves barreres dentrada i de sortida no son prou
accessibles. Tanmateix, quan s'accedeix al mercat, 'amenaca s que hi hagi altres empreses gque puguin subministrar els
mateixos productes i nous recursos, | puguin dominar aguesta quota de mercat.


http://youtube.com/watch?v=852BcxI_A78

=

Factors diversos que impedeixen o La necessitat d'una inversio inicial elevada o
Barreres dificulten que una empresa es posicioni  'existéncia de clients molt fidels a la marca o
d'entrada en un nou mercat i que fan que la amb costos molt elevats per canviar de
inversio sigui poc atractiva. proveidors.
g Factors que, quan un nou competidor  Dificultats de desinversio, és a dir, per
dzma entra al mercat, dificulten que en pugui  recuperar la rendibilitat de les inversions, fet

Sortir. que obliga a quedar-se dins el sector.

4. Lamenaca de nous productes substitutius. Lexisténcia de productes substitutius fara que no nomeés hagin de competir amb les

empreses que ofereixen productes semblants, sind també amb empreses daltres sectors. Un mercat o un segment no &s
atractiu si hi ha productes alternatius o si aquests son tecnologicament més avancats o mées barats.

5. La rivalitat entre els competidors. Aguest factor s el resultat dels quatre factors anteriors | proporciona a lorganitzacio la
informacic necessaria per crear una estrategia de posicionament en el mercat. En relacio amb aquest aspecte, s'han de tenir en
compte diversos factors que poden afectar el desenvolupament del negoci: el nombre 1 la diversitat dels competidors; les
barreres de mobilitat | de sortida; el ritme de creixement de la industria, i la diferenciacio del producte.



B.ENTORN GENERAL (MACROENTORN)

Politles. El= procediments 1 les decisions que zrenen els Economics. [-glabia la situasid general de Neconomia. Inclau indicadors
guwems §oaue pocan alectar Pempresa posilivament o racroecondmics, com & la Inflacid, als tipus dinterds | el niell de
nEegalivamenl desenvcluparrant del pais, entre altres elemenis.

Socioculturals. Elements com Teslil de vida de |3

o, gls cosiums i les trodicions, el nivell edocatio o

&ls habits de cansunm,

Tecnolégles. Inc ouen les innovacions | els avencos
oraleg s que peden influir en Factyitat Funa empres:a.

Ecolagles, Els azpectos mediambicntals on gud
pot incia r activitst d'una emprasa: als nivells de
contaminasid, les prctiques sostenibles, o canm
clirriatie. .,

Legals. La localitzacio o vna empress comporta una

aofie de Daig i nofMmatives a les quals s'ha de cenyir per
desenvolupar activitat.



ANALISI PESTEL

D'altra banda, les persones emprenedores tambe disposen d'un instrument d'analisi que se centra en ['entorm macroeconomic de
l'empresa | que es coneix com a PESTEL, per les inicials dels factors que pertanyen al macroentorn. La seva funcio principal és
analitzar si el possible entorn general d'una empresa seria favorable per al desenvolupament de la seva activitat.

Per fer una analisi PESTEL es prepara una plantilla amb les variables macroeconomiques gque poden afectar I'empresa a fi
d'analitzar-les de manera clara i esquematica.

Politics Econdmics Socloculturals Tecnologics Ecologics Legals
Acords intermnacionals Politiques monetarnes Demografia Mous matenals Canvi climatic Propietat intel-lactual
Canvis en legislacions Crexement econdnec Estat de vida Movetat de programeari Politiques Mormatives

Taxes d'ocupacia Mivell d'estudis TIC mediambientals Llicencies
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