
E l plan de negocio o plan de empresa es un documento donde quien desea
emprender una a ventura empresarial detalla la información acerca de su pr oyec-
to. Es un guión, o memoria en sentido amplio, que sirve como base y pun t o de

partida de t o do desarrollo empresarial. Creado por el propio emprendedor, este docu-
mento plasma sus ideas y la forma de llevarlas a cab o. Constan asimismo los objetivos y
las estrategias que piensa desarrollar la empresa, negocio o iniciativa empresarial. 

Un dossier sobre el plan de negocio es una herramienta fundamental para
alcanzar el éxito deseado en nuestra a ventura empresarial. Este dossier de presentación
va a con tener información necesaria para p oder efectuar una e valuación del contenido
del proyecto y de su grado de viabilidad técnica (tecnología, productos, sistemas de
pro ducción), comercial (análisis de mercado, comercialización de productos), económi-
ca (inversiones, presupuestos, fuentes de financiación) y humana (estructura, organiza-
ción, formación).

El plan de negocio es un documento desarrollado por los emprendedores del
proyecto donde se analizan los diferen tes factores y objetivos de t odas las áreas que
van a in tervenir en la puesta en marcha de una empresa. Debe ser una herramienta de
diseño donde el emprendedor dé una forma virtual a su empresa antes de lle var a cab o
su aventura real. Es decir, con el plan de negocio, el empresario empieza a dar forma a
todas las ideas y detalles que tiene en mente para el desarrollo de su negocio .

Consecuentemente, el plan de negocio puede considerarse una herramienta
de reflexión, donde se analizan teóricamen t e una serie de carac terísticas del proyecto
empresarial -antes de encontrarnos con la realidad de nuestra aventura- que puede que
no se adapten a los principios teóricos que elaboramos en un principio. Disponer de
este estudio preliminar nos permitirá solucionar to das las eventualidades que tenga
que afrontar nuestro negocio .

José A. Almoguera,
Director de MEGACONSULTING

Director técnico de ESINE
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Introducción
Plan de negocio

El plan de negocio es una herramienta de trabajo para las todas las personas que desean ini -
ciar y desarrollar una aventura empresarial. Se trata de un documento escrito que:
- Identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, pudiendo aparecer en esta fase
cuestiones decisivas sobre las que inicialmente no se reparó.
- Examina su viabilidad técnica, económica y financiera, convirtiéndose en el argumento bási-
co que aconseja o no la puesta en marcha del proyecto empresarial.
- Desarrolla procedimientos y estrategias para convertir esa oportunidad de negocio en un
proyecto empresarial, al tratarse de una definición previa de las políticas de marketing, de
recursos humanos, de compras, financieras... basadas en el estudio de mer cado.
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dificu lta d o re q u e rir un mayor a ná lisis,
co m o, p or ejemplo, q ué re s po n s a b i l i d a d
vamos a  asum ir, qué gastos son nece s a-
rios re a l i z a r, q ué ben eficio p od emos co n-
s e g u i r, q ué co m p romisos adq uiere ca d a
s ocio en la soc i e d a d... Tam bién el p lan de
n e g ocio pue de ser co n s i d e rado una
h e rra m i e nt a de marke t i n g.
No todo emprend edor posee todos los
recursos nece s a rios para comenzar su
ave nt u ra empre s a rial; d eb e buscar f inan-
ciación exte rna, ayudas tant o públ ica s
como pri va d a s.
El pla n d e negocio nos servirá  de pre s e n-
tación p ara o bte ner estos me dios de
fina nciación. Los p osibles inve r s o res o
e ntida des q ue co n ced an présta mos nece-
sitará n sa ber cómo va mos a solucionar
todos los aspe ctos d e nuestro negoc i o,
qué via bilid ad pre s e nt an y bajo q ué pe r s-
pe ct i vas se afro nt a r á n .
De est a fo rma , un pla n co h e re n te y seri o
d e m u e s t ra  q ue e l emprend edor est á
ca pacitad o para  sacar el proye cto a de la n-
te y d esarro l l a rl o.
Los usos del plan d e n egocio son:
a ) I nte rn o s: el pro pio pro m o tor empre s a-
ria l es e l primer in te re s a d o, ya  q ue a tra-
vés d e este d oc u m e nt o tie ne una
h e rra m i e nt a de planificación de su pro-
ye cto, así como un eleme nto de m arke-
tin g pro p i o. Si rve también a los
po tencia les co l a bo ra d o re s, asesores f isca-
les y jurídico s. El p lan de ne gocio pe rm i-
te, a  n ive l inte rn o, id ent i f i car tant o los
p u ntos fuertes como dé bi les de la empre-
sa; p osibilita eva luar su marcha y sus des-

viaciones so bre e l esce n a rio prev i s t o y es
una  valiosa  fuente de info rm ación para
real izar pre s u p u e s tos e info rm e s.
b ) Exte rn o s : a nte ba nco s, org a n i s m o s
institucionales y otro t ip o d e e nt i d a d e s
p ri va d a s... e l pla n de negocio sirve co m o
tarjet a de pre s e n tación del proye cto
e m p re s a rial . Sup on e la  pri m e ra vía d e
co nt a cto a la  hora  d e re ca bar cualqu ier
t i po de co l a bo ración, ayu da , ap oyo finan-
c i e ro y/o búsqued a de nuevos accionis-
t a s, co l a bo ra d o res o inve r s o re s.
Pod emos resumir diciend o q ue la  ut il id ad
de l pla n d e negocio está  en q ue:
1 ) Obliga a los pro m o to res del proye cto
a re f l exionar inte rn a m e nte sobre las
posibilidades de éxito y la viabilidad co n
unos mínimos de co h e re n c i a , e f i cacia y
ri g o r. Ad e m á s, servirá para  aclarar a tod o s
los posibles pro m o to res del proye cto los
o b j e t i vos y estrategias y dete rminar las
d i s t i ntas re s po n s a b i l i d a d e s.
2 ) También es una ca rta de pre s e nt a-
ción del proye cto fre nte a te rce ras pe r-
s o n a s; ayud a a  enco nt rar soc i o s, p o s i b l e s
p rove e d o re s. . .
3 ) Ad e m á s, s e rv irá  como re fe rencia de la
acción fu tura en nuestra empresa  y co m o
i n s t ru m e nto de me dida de los re n d i m i e n-
tos obte n i d o s.

¿QUIÉN DEBE ELA B O RAR EL
D O C U M E N TO ?
El plan de negocio de be pre p a rarse p o r
todos los socios o pro m o to res de l proye c-
to, gara nt izando de est a fo rm a la  imp l ica-
ción de todas las personas que va n a
i nt e rvenir en el aná lisis prev io d el mismo.

¿CÓMO DEBE E S T RU C T U RA R S E E L
P LA N D E N E G O C I O ?
El plan de negocio debe desar rollarse en
un document o escrito con formato senci-
llo, debido a que principalmen te va dirigi-

1.3

1.2S i nos plantemos iniciar una a ventura
empresarial y alguien nos comenta
que sería con veniente elaborar pr i-

meramente un plan de negocio, nos apa -
recen una serie de in terrogantes sobre
este documento, como son:
- ¿Para qué sirve un plan de negocio?
- ¿Quién debe desarrollarlo?
- ¿Cómo se estructura?
- ¿Forma de presentación?

¿PARA QUÉ SIRVE UN PLAN DE
NEGOCIO?
“Siempre que iniciamos una a ventura
empresarial es recomendable elaborar un

plan de negocio. Es eviden te que la reali-
zación del mismo debe tener alguna utili-
dad. Un emprendedor, cuando comienza
a alumbrar su pr oyecto empresarial, es y a
una persona cuyo tiempo no debe desa-
provecharse en esfuerzos inútiles de nin -
guna clase. El tiempo que empleamos en
el desarrollo de este documen to deb e
entenderse como la primera y más impor -
tante inversión que efectúa la empresa.
El plan de ne gocio sirve para  p oner clara-
m e nte por escri to los d istintos asp e cto s
d el ne gocio y discutirlos de fo rma  o bjeti-
va, a bo rda nd o to dos los temas que pue-
d an tener po s te ri o rm e nte mayo r

1.1

ASPECTOS PRELIMINARES DEL PLAN DE NEGOCIO1 La empresa comienza su andadura real en
el momento en que se desarrollan por escri -
to las ideas que teníamos en mente. El plan
de negocio constituye un instrumento deci-
sivo en este proceso.

Aspectos preliminares
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● An exo s.
FORMA DE PRESENTAC I Ó N

Como h emos v isto, el p la n d e ne gocio va
o ri e ntad o para  su pre s e nt ación a e nt i d a-
des financiera s, posibles soc i o s, prove e-
d o re s... que norm a l m e nt e dispone n de
p oco t iemp o p ara  rea lizar una lect u ra
det al la da. Por e llo, la parte pri n c i p a l
d e be ser re l at i va m e n te breve, de unas 30
p á g i n a s, aprox i m a d a m e nte. Así, p ara
p od er pre s e n tar e l pla n d e negocio e n
un t am año ra zo n a b l e, co nviene re d a ct a r
e n doc u m e n tos aparte o a nexos algunos
a s pe c to s. El plan de ne gocio ha d e d es-
c ribir los prod u cto s y cómo se van a
f a b ri ca r. Puede ser práct i co pasar la gra n
m ayoría  d e los de talles técnicos a  otro
d oc u m e nt o espe c í f i co. En e l plan basta
co n una  descri pción g en eral p ara no
ex pe r tos; las esp e c i f i caciones técn ica s
co n c re tas y d et alla das se reseñarán en el
o t ro d oc u m e n to.
Los elementos detallados deben formar
parte de ane xos, los cuales suelen ser bas-
tante complejos y sólo serán leídos por el
lector interesado (datos técnicos, docu-
mentos financieros, viabilidad...).
No ex i s te un mod elo universal de pre-
s e nt ación, aunq ue t odos sigue n ciert a s
reg las co m u n e s :
a ) D e b e te ner un d ossier princip a l breve,
con un resume n co rto sobre las co n c l u-
siones del estu dio de merca d o, co m e nt a-
rios a ce rca de los doc u m e nto s
f i n a n c i e ro s, pre s e ntación co m p re n s i b l e
de los da tos t écn ico s, y a nexo s.
b) Un resumen obligatorio de una o dos
páginas donde se expone de forma deta-
llada y atractiva una sín tesis de t o dos los
aspectos del proyecto. El objetivo es
enganchar al lector para animarle a prose -
guir su lectura y formarle una opinión
favorable. Debe considerarse como la
publicidad para vender la empresa.

1.4
do al propio emprendedor. Si posterior-
mente fuese necesario presentarlo a ter-
ceras personas se p o dría pensar en
utilizar presentaciones multimedia que lo
hacen más atractiv o. En un primer
momento debe ser considerado en su
presentación como un documen to inter-
no de la empresa.
To dos los mode los d e p lanes de empre s a
sue len establecer un orden cro n o l ó g i co o
í n d i ce de los aspe ctos del negocio a  tra-
t a r. Cada empresa posee su propia  pe r s o-
na lidad y pue de org anizarse de fo rm a s
d i fe re n te s, aunq ue ex i s ten una serie de
e l e m e ntos y reglas q ue son co m u n e s.
La mayoría d e los p la nes d e empre s a
co ntienen las sigu ientes seccion es:
● Pre s e ntación de la empre s a o re s u-

men del proye ct o.
● Presentación de los promotores. Se

trata de dar a cono cer al in teresado o
interesados en crear la empresa. Una
explicación, a modo de currículo de
quién es cada uno de los empresarios, a
qué se dedican, o cuál es su experiencia
y sus conocimientos. Permite, a quien
lea el proyecto hacerse una idea de los
méritos y aptitudes de los promotores .

● Análisis de la idea del negocio o des-
cripción del pro ducto, qué se va a ven -
der. 

- Si se trata  d e un prod u cto, ex p l i ca r
lo que es: si ya  es co n oc i d o, si no lo
es y se trata  d e a lgo nuevo, qué
posibilidades rea les ofre ce... 

- Si se va a prestar un serv i c i o, se tra-
ta de de tallar lo que se va  a  hacer y
cómo se va a hace r.

● Plan de marke t i n g. Es im pre s c i n d i b l e
rea lizar un est udio de l sector e n el que
la  em presa se va a mover para di luci-
dar una  estra teg ia  d e la nza mie nt o que
le pe rmita  conse guir suficien t e cuota
de m erca d o, es d ecir, los cl ientes n ece-

s a rios para  re nta bi lizar el tra b a j o. Ad e-
m á s, habrá  que p ensar una  estra te g i a
co m e rcial o plan de m arke ting d ife re n-
te de la  uti lizad a  p or los demás. Ti e n e
que exist ir a lgo (p ub licid a d, pre c i o s,
ate nción a  los clie nte s...) que distin ga  a
n u e s t ra  em presa  d e otras d el sect or y
la  ha ga más a t ra ct i va para  co m p ra d o-
res o usuari o s.

● Plan de producción y calidad. Es el
plan de puesta en marcha de la empre-
sa que acompaña a la idea, cómo llevar
a cabo el negocio para obtener benefi-
cio. Prevé los pasos que se van a dar
hasta que el negocio funcione a pleno
rendimiento y el tiempo que se necesi -
tará para ello.

● Plan de org a n i z a c i ó n, gestión y re c u r-
sos humanos.

● Á rea jurídico fisca l. Es necesario expli-
car qué tipo de empresa se va a cons-
truir, desde el punto de vista jurídico y
de organización. Así, se hará mención al
carácter de la empresa (sociedad anóni -
ma, limitad, empresario individual, etc...)
y también se detallará su organigrama
interno, los posibles departamen tos y
áreas diferenciadas, y las funciones de
cada una.

● Estudio eco n ó m i co financiero.
- Recursos nece s a ri o s.
- Pla n de f ina nciación.
- Viab ilida d eco n ó m i ca .

Es el estud io que ref le ja  la  estimación de l
resu lta do de explotación de la  empre s a ,
así como el origen de sus recursos (pro-
p ios y aje nos). Se trata  d e estud iar “a
p ri o ri”: por un lado, la re n tab ilida d eco-
n ó m i ca del proye cto (si genera  p or sí
mismo los recursos nece s a rios que le p e r-
mitan desarrollar su activid ad en el futu-
ro); p or otro, la  re nta bi lid ad f inanciera (si
la plusva lía  q ue genera  la inversión co m-
p ensa el esfuerzo re a l i z a d o ) .

El plan de negocio es un doc u m e n to de tra-
bajo útil tanto para el inte resado en el proce-
so de constitución como fre n te a te rce ro s, de
ca ra a una posible financiación

CONTENIDO MÍNIMO

- Presentación de la empresa y resu -
men del proyecto.
- Presentación de los promotores.
- Análisis de la idea del negocio .
- Plan de marketing.
- Plan de producción y calidad.
- Plan de organización, gestión y recur -
sos humanos.
- Área jurídico fiscal.
- Estudio económico financiero.

- Recursos necesarios.
- Plan de financiación.
- Viabilidad económica.

- Anexos

UTILIDADES

- Pe r m i te dete ctar  erro res no apre c i a-
dos en la idea inicial.
- Ayudará en la organización y plani-
f i ca c i ó n .
- Mostrará la viabilidad de nuestro
n e g oc i o.
- Se rvirá como tarjeta de pre s e n t a-
ción ante :
- Entidades financiera s.
- Posibles soc i o s.
- Instituciones que prestan ayudas y
s u bve n c i o n e s.
- Estimará las pe r s pe ct i vas de cre c i-
m i e n to en un plazo dete r m i n a d o, de
forma que se log re co r regir las des-
viaciones dete ct a d a s.
- Co nve n cerá al futuro inversor (el
que nos pro po rciona la financiación
inicial nece s a r i a ) .

plan de negocio

Aspectos preliminares
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En este apartado de la redacción del
plan de negocio deberemos descr i-
bir brevemente la actividad y la his-

toria del proyecto. Se aportará un estudio
sobre su grado de desar rollo, analizando
aspectos como:
- Idea o resumen de nuestro negocio.
- Evolución del proyecto: orígenes y

actualidad.
- Presentación de promotores.
- Valoración del proyecto: puntos

fuertes y débiles.

RESUMEN DEL PROYECTO
Con la idea de negocio debemos co n s e g u i r
como objetivo fundamental pre s e ntar bre-
ve m e nte la futura actividad a los po s i b l e s
s oc i o s, inve r s o res o entidades pública s.
Con la redacción del resumen del proyec-
to debemos explicar en qué va a consistir

el negocio de una forma clara y concisa,
evitando generalidades y un lenguaje
excesivamente especializado en un cam -
po concreto.
Habrán de quedar explicados de forma
clara los siguient es apartados:
a) Descripción del negocio. En q ué co n-
s i s te la act i v i d a d, cuá les son los o bjet ivo s
p rincip ales a  largo y med io p lazo, q ué
e s t ra tegia ge neral se piensa seguir y cuá-

les son los prod u ctos o serv icios q ue se
o f re cen. 

❍ Si se trata de una nueva iniciat i va
e m p re s a rial deberá constar la ex pe riencia y
los objetivos de los pro m o to re s, así co m o
la localización de la empresa y una justifi-
cación del emplazamiento elegido.

❍ Para las estructuras ya existen tes es
preciso comentar los orígenes de la com-
pañía, sus objetivos y las personas que
ocupan los puestos de responsabilidad. Es
necesario también indicar el porqué de la
elección del emplazamien to.
b) Mercado a quien va dirigido nuestro
proyecto. Hay que asegurar que la

2.1

Esquema plan empresa  turismo rural
EJEMPLO PRÁCTICO DE EMPRESA DE TURISMO RURAL

INTRODUCCIÓN    
ANÁLISIS DEL ENTORNO    
DESCRIPCIÓN DEL SECTOR TURÍSTICO

Concepto de turismo rura l.
Componentes básicos de las ofertas .
Descripción de las ofertas .
Marco jurídico.
Legislación labora l.   
Demanda del turismo rura l .   

ANÁLISIS DE LA EMPRESA
Loca lización geográfica.
Forma jurídica.
Objetivos a corto, medio y largo plazo.
Puntos fuertes y débiles.

DESCRIPCIÓN DEL NEGOCIO   
Objetivos.
Identidad cultura l. 

Va lores percibidos.
Hotel rura l como producto.

PLAN DE MARKETING     
Publicidad y promoción.        

DIRECCIÓN DE RECURSOS HUMANOS   
Inventario de necesidades.

PROYECTO DE PRODUCCIÓN    
Loca les y emplazamientos.

FINANCIACIÓN Y RENTABILIDAD 
Financiación. 
Plan de inversión.       
Recursos financieros.
Gastos.

CONCLUSIÓN       
ANEXOS 

Esquemas de viabilidad.

Síntesis de los aspec tos más relevantes

I N T RO D U CCIÓN 
La empresa está encuadrada en el secto r
de la Ho s telería, y más co n c re t a m e n te en
el nicho de pequeños hoteles ru ra l e s, co n
e n ca n to y dotados de instalaciones para
l l evar a ca bo re u n i o n e s, seminarios y cur-
sos de formación para empre s a s.
Nu e s t ra fina lidad no es otra que satisface r
las necesidades de l via jero de oc i o, y dar
s e rvicio a empresas  en el marco de las
a ctividades de oc i o.
Cada uno de estos secto res de  actividad o
p rod u ctos que nuestra empresa pre te n d e
a b a rcar co m p re n d e :

Pa ra el prod u cto que  llamamos "Vi a j e-
ros de Ocio", ofre cemos tranquilidad y
e s p a rc i m i e n to en un ambiente ru ra l, pe ro
con l as co m odidades de un hotel con unos
e s t á n d a res de distinción en su arq u i te ct u-
ra y deco ración. El alojamioe n to es una
habitación doble con pensión co m p l e t a .

Pa ra el prod u cto que  denominamos
" Se rvicios para empresas", afre cemos un
lugar re t i rado en el que ce l e b rar re u n i o n e s
o cursos que  profund iza n en distinto s
a s pe ctos de la co nv i vencia de los part i c i-

p a n te s. Ponemos a  disposición habitacio-
nes dobles para uso individua l o doble,
con pensión completa y acceso a instal a-
ciones apropiadas para l a ce l e b ración de
las re u n i o n e s.
Por tanto, las actividades para empresas
serían:

- Al o j a m i e n to.
- Re s t a u ra c i ó n .
- Organización de re u n i o n e s,

s e m i n a rios y cursos de fo r m a c i ó n .
- Actividades de ocio: bicicleta de

montaña, caza, pe s ca, senderi s m o, etc. 
Hemos desarrollado un estudio de merca-
do con las distintas estra tegias a seguir y
todos los prog ramas y pre s u p u e s tos que
se deben elabo rar para determinar la  via-
bilidad del proye cto. Ha sido nece s a ri a
una dura tarea de re copilación, labor difí-
cil dada la ca rencia de datos fiables sobre
el te m a .
A pesar de ello, creemos que es un proye cto
i n te re s a n te que descri be la realidad del secto r.

¿Cómo surge la idea?
- Por medio de las aficiones o hobbies .
- Al observar las tendencias sociales que
generan nuevas necesidades.
- Inventando nuevas utilidades de cosas
ordinarias.
- Perfeccionamiento de los procesos pro-
ductivos o de servicios.
- Aportando conocimientos nuevos o pro-
ductos innovadores.

PRESENTACIÓN DEL PROYECTO2
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a  cinco años. So b re to d o, tien e q ue hab e r
co h e rencia  ent re la  estrategia  d e d esarro-
l lo elegida  y los ob jetivos tra z a d o s.
Ta mbién se deberán haber estudiado los
d i s t i ntos riesgos co m e rc i a l e s, te c n o l ó g i-
co s, financiero s, sociales y legales q ue tie-
ne que afro n tar el negocio y cómo lo hará.

PRESENTACIÓN DE PROMOTORES
Se presenta a los promotores de la idea
con el objetivo de convencer a los inver-
sores de que los responsables dominan
todos los aspec tos del negocio .
Si se va  a  desarrol lar un proye cto se
d e berá inser tar el curriculum v it ae de

ca da pro m o tor para  demostrar que el
e q u i p o está  equilibra do y pue de afro nt a r
todas las áreas d el proye cto con to t a l
s e g u ri d a d.  
Si, p or el co nt ra ri o, es un negocio que ya
está funcionan do, se deb erá  in dicar cómo
ha  id o evolucionan do en los últimos años
y la  situación actua l de la empre s a .

VALORACIÓN DEL PROYECTO:
PUNTOS FUERTES Y DÉBILES
Se describirá d e fo rma breve y clara el co n-
j u nto del proye cto resaltando los asp e cto s
po s i t i vo s, todos sus puntos fuertes y la
co h e rencia ent re las dife re ntes áre a s.
De ben destacar de fo rma muy clara :

- Lo más at ra ct i vo de nuestro proye cto.
- Argumentación coherente de su via -
bilidad.
- Valoración global positiva.

2.4

2.3

empresa se sitúa en un mercado con sufi-
ciente demanda para garantizar su futur o
y crecimiento aportando da tos reales,
basados en algún estudio pr evio, y adjun-
tado la lista de posibles clien tes.
El mercado de un prod u cto o servicio pue-
de definirse como el co n j u nto de pe r s o n a s,
f í s i cas o jurídicas que inte rvienen en el
consumo: consumidor f inal, co m p ra d o r. . .
El estudio de mercado debe cubrir dos
objetivos: 

❍ De m o s t rar la viabilidad del proye cto.
❍ Proporcionar la información nec e-

saria para demostrar la existencia de un
hueco en el mercado para el pr oducto.
c ) Posibles dife rencias de nuestra
e m p resa con la co m pe te n c i a . S e d ebe-
rá  in t rod ucir a lgún factor dife re n c i a d o r
d e la empresa con las demás ex i s te n te s
en el secto r. El ob je tivo es at ra er a l inve r-
sor a un nuevo proye cto empre s a rial y
a s e g u rar a l m ismo t iemp o q ue aquél no
d e ri va  sus inversiones hacia otra e m p re-
sa q ue ya  está  en marcha  haciendo lo
m i s m o. Tamb ién sería  co nve n i e nte in di-
car los recursos eco n ó m i cos y humanos
con que se cuen ta  y si se dispone de
l i cencias o p ate ntes que apo r ten m ayo r
s e g u rida d al inve r s o r.
d ) Localización de la empre s a. Es la
i n fo rmació n sobre d ónd e se va  a loca l i-
zar n uestro ne goc i o. Incluye los re q u i s i-
tos de u bicación y dimensión es. En
a lgunos casos pue d e que las po s i b i l i d a-
des d e u bicación sea n muy limita d as,
pe ro e n otros es prob ab le que exist a un
a b u n d a nte ab an ico de posibil id ad es q ue
es nece s a rio va l o ra r.
e ) Análisis del futuro de la empre s a,
p u e s to que los inve r s o res buscarán un
re n d i m i e nto a co rt o o largo plazo en una
e m p resa con futuro. Hay que ex p l i car cuá-
les son las previsiones de cre c i m i e nto
basadas en datos objetivo s, cómo vamos a

fina nciar est e cre c i m i e nto y cuál será el
re n d i m i e nto esp e rado en nuestro negoc i o.
f ) Riesgo que debemos afro nt a r. Es un
aná l isis realist a de los riesgso q ue se
p ued e n asumir que in dica su  a lca n ce y
cómo hace rles fre nte. Se pre te nd e así dar
con f ia nza a los inve r s o res d emostra n d o
la  ca pacid a d de los pro m o to res p ara
s a car ad elant e e l proye cto.

EVOLUCIÓN DEL PROYECTO:
ORÍGENES Y ACTUALIDAD
Causas que motivan la creación de una
empresa y posibles problemas encontr a-
dos. Se deberá ofrecer un análisis sobr e
los siguientes aspectos:

- ¿Cómo surgió la idea de crear el
negocio? 
- Pasos seguidos hasta la puesta en 
marcha. 
- Problemas que se han plan teado
hasta formalizar la idea y posibles 
soluciones.

Hay que explicar cuál es la idea funda-
mental que está detrás de la iniciativa de
negocio, cuáles han sido los fac tores que
han motivado la idea y las posibles claves
para lograr el éxit o. También se indicarán
las tendencias sociales, cambios de mer-
cado, etc. que van a hacer de éste un
buen negocio.
Si está inicialmen te centrado en un pro-
ducto o servicio en concreto, se indicará
cuál es, sus principales carac terísticas y
qué necesidades va a cubrir en el merca-
do.
Es nece s a rio se ñalar los ob jetivos de la
e m p resa a co rto, med io y largo plazo. S e
d e berá demostrar una  clara  vocación d e
l i d e ra z g o, apo rt a nto los p untos clave d e
la estrate gia y t áct i ca diseñadas p ara
a l ca n z a rl o. Es impo rt a nte co nt ar con una
v isión clara de dónde se quiere po s i c i o-
nar a  la empresa en un hori zon de de tre s

2.2

Se aportará una imagen global del proyec-
to, de sus objetivos principales y de los fac-
tores claves de éxito.

13
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EJEMPLO

El prod u cto no sólo entrará a sat isfa-
cer a l turista  ru ra l. Bu s camos a lgo que
tenga  más ut il idad que  una  simple ca s a
ru ra l .

La ex i s tencia  de nuevos t ipos de
t u rismo emerg e n tes (turismo act i vo,
t u rismo d e ince n t i vo s, turismo de  re u n i o-
n e s...) da la  opo rtun idad de pre p a rar e l
inmueble para  sat isf acer estas nece s i d a-
des nueva s. La CASA RU RA L está  situada
en una  zona  estra t é g i ca, en e l término de
A LC Á ZAR DE SAN JUA N (CA S T I L LA- LA
M A N C H A), equipado debidamente  co n
sa lón de  acto s, bar- re s t a u ra n te de  co m i-
d a t íp ica , mob il i ario e legido cuidadosa-
m e n te  e infra e s t ru ct u ra tanto para el

a c ceso de  personas co n discapacidades o
perso nas de l a te rce ra edad.

En la  comun idad de  CA S T I L LA- LA
M A N C H A no ex i s ten muchos hote les de
estas ca ra cte r í s t i ca s.

En cuanto a  l as t ari f a s, hemos proce-
dido ana l izar l as distint as l ist as de  pre-
cios ofrecidos por la  Junta  de  Ca s t i l l a - La
Mancha  para los establecim iento s, ca s a s
ru ra les y po s a d a s. Pa ra los hoteles en el
medio ru ra l, hemos acudido a la guí a de
h o te l e s.

MOTIVOS:
Desarrollar tota lmente un proyecto propio
adaptado a las exigencias actua les de un
mercado que ha e volucionado mucho en
los últimos 10 ó 12 años .
Consideramos que es un momento excep-
ciona l para el desarrollo de una empresa
que dé servicio globa l y especia lizado a
compañías y organizaciones que deman -
dan  soluciones eficaces aportadas por
verdaderos profesiona les.
Queremos formar un equipo de colabor a-
dores con espíritu de sacrificio y servicio
para satisfacer necesidades de equipa -
miento de oficinas.

LA IDEA:
El po rqué nos pro ponemos esta act i v i d a d
viene de la ex pe riencia que se ha te n i d o
d u ra n te el tiempo que llevamos tra b a j a n-
do en este secto r, y en particular de nuestra
relación dire cta con grandes y med ianos
c l i e n tes dura n te ya 20 años (10 años con el
g ru po AAAA y 10 como miembro de BBBB).
Las ra zones por las que deseamos crear la

p ropia empresa es po rque observamos que
aunque en este sector hay muchos “ve n d e-
d o res de muebles”, no ex i s ten ta ntos pro-
ye ctos como el que queremos desarro l l a r.
Estimamos que ex i s ten act u a l m e n te gra n-
des posibilidades de éxito.
Pa ra log ra rl o, a provecha ré  los co n oc i-
m i e n tos y la  ex pe rienci a que  hemos acu-
mu lado en l a relación d ire cta con los
c l i e n tes (a  los que  co n s i d e ramos la  parte
fundament a l de l negocio) y por h abe r
formado parte  de la  dirección de un a
e m p resa  sim il ar, co n ocida y re s pet ada  en
n u e s t ro secto r.

Plasmación de idea de negocio “turismo rural ”

Génesis y motivaciones del proyecto “Venta de muebles”

A S I D U I D A D. De s t a ca el hecho de que más
de la mitad de las personas que hacen turi s-
mo en el espacio ru ra l lo realizan de vez en
c u a n d o, co n c re t a m e n te en un 54% de los
casos; el 20% lo realizan habitualmente y el
25% ra ra m e n te.

Las personas que visitan el espacio
ru ral “ra ra m e n te” y “de vez en cuando”, lo
h a cen a pueblos del inte rior y pueblos de
montaña en el 65% de los ca s o s. Las pe r s o-
nas que lo hacen “h a b i t u a l m e n te” lo hace n
en un 34% de los casos en parques natura-
les y en un 38% en via jes itinera n te s.

La tranquilidad es la principal motiva-
ción para  los turistas que via jan de fo r m a
“habitual” y “ra ra m e n te”, mientras que para
los que via ja n “de vez en cuando” al medio
ru ral la principa l razón es la Na t u ra l eza. Si
unimos la motivación “por la Na t u ra l ez a”
con los que han afirmado que viajan a su
destinos po rque es “p a rque natura l ”, re s u l t a
que la motivación medioambiental es la
más impo rt a n te. La te rce ra razón son los
a t ra ct i vos turísticos que tienen la mayo r í a
de las zonas ru ra les de nuestro pa ís.

Un fenómeno observa d o, y de gra n
i m po rtancia debido a  la fuerte estaciona li-
dad del turismo ru ral, es que de las pe r s o-
nas que lo pra ct i can de forma “h a b i t u a l ”
algo más de la cuarta parte lo hacen en
é poca ve raniega (julio y agosto), mientra s
que las que lo rea liza n “de vez en cuando”
lo hacen en un 40% en dicha época. Es
d e c i r, las personas que hacen turismo ru ra l
de forma habitua l no van a co n ce n t rar sus
visitas en determinados meses. De esta fo r-
ma, mientras que en meses no va ca c i o n a l e s
como enero, fe b re ro, marzo, abril, mayo,
oct u b re y nov i e m b re hacen turismo en
espacio ru ra l casi la mitad de las pe r s o n a s
que declaran visitarlo de forma “h a b i t u a l ”,
la pro po rción disminuye a la te rce ra parte
en los que los declaran visitarlo “de vez en
c u a n d o”.

Ot ro aspe cto impo rt a n te es el a lto gra-

do de satisfacción de las personas que re a l i-
zan visitas turísticas ru ral con asiduidad. As í
el po rcentaje de las personas con una a lta
va l o ración de la ex pe riencia vivida en sus
va caciones en el espacio ru ral asciende a l
53% en términos absoluto s, con indepe n-
dencia de si sus visitas a la zona ru ral suce-
den de forma  habitua l, de vez en cua ndo o
ra ra m e n te.

LUGARES VISITA D O S . Los destinos más
f re c u e n tes son los puebles de montaña  y los
de inte ri o r. De bemos señalar que más de la
te rce ra parte de los turistas del medio ru ra l
han elegido más de un destino en sus épo-
cas va ca c i o n a l e s.

La ca l i f i cación del via je como “m u y
s a t i s f a cto ri o” es, como norma general, la
respuesta mayo ri t a ria de los turistas sea
cual sea el lugar visitado.
Casi la totalidad de los turistas piensa vo l-
ver el próximo año a realizar turismo ru ra l ,
relación que se ma ntiene en los mismo tér-
minos para cada  tipo de lugar visitado, co n
lo que redundamos en la fidelidad del turi s-
ta  de espacio ru ral hacia este destino espe-
c í f i co.

La mayoría de los turistas via ja hacia
estas regiones en gru pos de 4 a 7 pe r s o n a s.
Predominan los viajes familiare s, aunque
tamb ién debemos de destacar la impo rt a n-
cia que tiene el via je de amigos y en pare j a .

De mayo a agosto es cuando se prod u-
cen la mayoría de los desplazamientos a
e s tos destinos.

ANÁLISIS DE LAS PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA DE TURISMO RURAL
Puntos fuertes “turismo rural”
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zar la empresa. Se deberá ofre cer un pro-
d u cto suficiente m e nte at ra ct i vo para esti-
mular su adquisición.
Pa ra la investigación de prod u ctos pod e-
mos obtener info rmación de distintas fuen-
tes: Instituto de Fo m e nto Re g i o n a l ,
O rganismos Of i c i a l e s, As ociaciones de
E m p re s a ri o s, Cámaras de Co m e rc i o, Fe rias y
salones co m e rc i a l e s, publicaciones espe c i a-
l i z a d a s, anuari o s, info rmes secto ri a l e s. . .

ANÁLISIS DEL MERCADO
El mercad o está co m p u e s to p or dos acto-
res funda mentales: e l co n s u m i d o r, que se
de fin e como el co m po n e nt e más im po r-
t a nte, y los co m pe t i d o re s.
El proye cto empre s a rial deb e estar en
consonancia  con el mercado al q ue se
d i ri g e. Es co nve n i e nte ela bo rar un estu-
dio sobre los posib les cl ie ntes y sus nece-
s i d a d e s, presta ndo atención a l tam año
de l merca d o, la evolución y te n d e n c i a s
o b s e rva d a s, así como a la co m pe te n c i a .
Se de berá  ca ra cte rizar los segmentos de l
m e rcad o con el máximo d etalle p ara
p oder decidir cuá les se va n a  ex p l o t a r,
s i e m p re justificand o la decisión . En def i-

n i t i va, re a l i z a remos un re t rato ro b ot del
c l i e nte tipo y a po rt a remos las ra zo n e s
por las que el prod u cto pued e sat i s f a ce r
sus nece s i d a d e s.
El análisis del mercado debe estar delimita-
do y segment a d o, es decir, sudividido en
s u b m e rca d o s, gru pos de clientes o co m p ra-
d o res homogéneos con ca ra cte r í s t i cas de
co m p ra co m u n e s, de los que será pre c i s o
co n ocer sus nece s i d a d e s. En la segment a-
ción en gru pos podemos utilizar va ri a b l e s
como secto res industri a l e s, de act i v i d a d,
g e og r á f i co s, de población, de re nt a . . .
Si se cuenta con experiencia en el sector
puede ayudar bastant e señalar el objeti-
vo, pues determinará de an temano los
canales de distribución, así como posibles
ép ocas del año de p oca actividad y solu -
ciones.
Un conocimiento exhaustivo del mercado
p ermitirá la máxima eficacia a la hora de
colocar los productos (determinando si
para el pro ducto o servicio existen expec-
tativas de aceptación por par te de poten -
ciales clientes). El cliente será el centro de
las decisiones que se adopten respec to al
precio, la distribución y la comunicación.

ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA
Se deberá indent i f i car qué co m pe t i d o re s
ex i s ten, cómo trabajan y cómo ve n d e n ,
qué ve ntajas e inco nve n i e ntes va a pre s e n-
tar nuestra empresa con re s pe cto a ellos.
La info rm ación sobre las empresas de la

3.3

3.2

El plan de mar keting consiste en el
establecimiento de unos objetivos
comerciales coherentes con los obje-

tivos globales de la empresa. Estudia
detalladamente los siguient es aspectos:

- Definición del producto.
- Análisis del mercado.
- Análisis de la competencia.
- Previsión de ventas.
- Plan de marketing.
- Punto muerto o umbral de

rentabilidad.
- Determinación del precio de venta.

DEFINICIÓN DE PRODUCTO
Analiza de fo rma detallada el prod u cto que
se quiere ofre ce r, describiendo aspe cto s
t é c n i co s, eco n ó m i cos y co m e rc i a l e s. As í
m i s m o, se dete rminarán los elementos que
lo dife rencian del re s to de prod u ctos o ser-
vicios de ca ra cte r í s t i cas similares ex i s te nte s
ya en el merca d o.

Se co n c reta el segmento de mercado al
que va dirigido y qué necesidades deman-
dadas por este sector están ya cubiert a s. En
e s te sent i d o, sería co nve n i e nte ident i f i car si
el prod u cto o servicio va a sat i s f a cer una
n e cesidad ya ex i s te nte que está cubiert a
por otro prod u cto igual o similar o si, por el
co nt ra ri o, se trata de crear una nece s i d a d
n u eva. Si el prod u cto lo ofre cen ya otra s
e m p resas habrá que incidir en qué nove d a-
des o ve ntajas co m pe t i t i vas apo rta: pre c i o s,
s e rv i c i o s, ca l i d a d, proceso de fabri ca c i ó n ,
p rod u cto final... y estudiar la fo rma de que
esa dife rencia pueda ser pe rcibida por los
po tenciales cliente s.

También es nece s a rio dete rminar una cuo-
ta mínima de clientes que pe rmita re nt a b i l i-

3.1

PLAN DE MARKETING3

El prod u cto o serv i c i o
de la empre s a

De la actividad de la empre s a
d e ben destacarse los siguiente s
p u nto s :

- Definición del producto o servicio que
va a ser objeto de nuestra actividad.

- Mercado a l que va dirigido y necesida -
des que cubre.

- Características diferenciadoras respec-
to de los productos o servicios de la
competencia.

Es conveniente conocer los productos de la
competencia (características técnicas, pun-
tos fuertes y débiles), así como sus especifi-
caciones y consumos.

El análisis del mercado debe determinar,
entre otros factores:
- Cuál es el mercado real.
- Claves de su posible crecimiento.
- Posibles cambios en la demanda.
- Tendencia del mercado.
- Segmentación del mercado en grupos, cla-
ses, regiones geográficas...
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e m p resa ; cómo va  a  a lca nzar los ob je ti-
vos de ve nt a s, q ué se g m en to s se va n a
“a t a ca r”  y b a jo q ué co n d i c i o n e s, cómo y
cuá nd o se va n a  f a bri car l os prod u c t o s. . .

Ma rke t i n g - Mi x
Co m p ren de el est udio de va ria b les estra-
t é g i cas de los facto res o me d ios d e
acción de nuestro proye cto: prod u cto,
p re c i o, distribución y co m u n i ca c i ó n :
a ) Prod u cto: se descri b e deta lla damente
qué g ama  d e prod u ctos o serv icios se
van a  ofre cer y a qué clie nte s.
De ca d a prod u cto hay que ident i f i car sus
ca ra cte r í s t i cas fund a mentales y tra d u c i r-
las en benef icios para el cl ien te d e ese
s e g m e nto. Re co rd emos q ue los cl ie nte s
co m p ran b e n e f i c i o s, no ca ra cte r í s t i ca s. Se
t rat a de desarrol lar e l co n ce p to d el pro-
d u cto y d ecidir cómo se va a pre s e nt a r. 
Se dife renciará al m áximo de l re s to d e
p rod u ctos o serv icios similare s.
b ) Pre c i o: es im p o rt a nte a justar las tari-
fas a los co s t es para  no incurrir en e l

e rror de ven der por de ba jo d e el los, lo
q ue nos aca rrearía  p érd i d a s. Tamb ié n se
te ndrán en cuent a los precios de la  co m-
pe t encia y la pe rce pció n psico l ó g i ca  de
los co n s u m i d o res sobre e l valor real de
n u e s t ro prod u cto.
c ) Di s t ri b u c i ó n: pe rm i te p oner los dife-
re n tes prod u cto s o serv icios a l a lca n ce
de los posibles co m p ra d o re s. Se d eb e n
i d e nt i f i car los posibles cana les de distri-
bución y su funcionam ie nto. Lo más
i m po rt a n t e es sab er si e l prod u cto se dis-
t rib u irá d ire ct a m e nte p or la empresa o si
se necesitará n distri b u i d o res para hace r-
los l leg ar al client e f inal .
d ) Co m u n i ca c i ó n o medios d e d ar a
co n ocer el prod u cto o servicio en el mer-
cad o: hay que de tallar cómo se va a co n-
t a ctar con los cliente s, si se van a uti lizar
ve n d e d o res y con qué ca ra cte r í s t i ca s.
También se indicarán los sistem as d e pro-
m oción y pu bl icidad q ue se van a uti lizar.

Me c h a n d i s i n g
Ma rke ting inte rno q ue e nfat iza  las ve nt a-
jas d el prod u cto en e l p unto d e ve nta  y
lo a proxima al co m p ra dor en co n d i c i o-
nes que re f u e rce n la motivación d e co m-
p ra. Es más prop io de l sector co m e rcial o
de serv i c i o s. El ejem plo m ás claro es e l
e s ca p a rat i s m o, la   d eco ración inte ri o r,
o rg an ización y pre s e ntación de los pro-
d u ctos re cog i d o s, sugeridos al cl ie nte
d e nt ro de los lo cales d e la empre s a .

PUNTO MUERTO O UMBRAL DE
RENTABILIDAD
El um bral de re ntabi lida d es a que l vo l u-
me n d e ve ntas que cubre tod os los co s-
tes f ijos m ás los co s tes va riables de
p roducción; aquel volumen mínimo a
p a rtir d el cual la empresa emp ieza  a
o b tener be n e f i c i o s.

3.6

co m pe tencia  d ebe ce nt rarse en marca s,
p rod u cto s, ve ntas y cuota de merca d o,
que se p ued e obten er e n las cámaras d e
co m e rcio y e ntid ad es simi lare s.
Por lo ta nto, to do estud io de merca d o
d e berá ded icar un capít ulo d e su co nte-
nido a la id ent i f i cación de las empre s a s
co m pe t i d o ra s, sus fo rt a l ezas y d ebilida-
d e s, local ización , pre c i o s, e tc.
Es impo rt a nte dedicar un apartado a las
posib les barre ras de ent rada, es decir, si
ex i s ten mecanismos que dificultan la inco r-
po ración al mercado de nuevos co m pe t i-
d o re s, para tratar de supe ra rlas mediante
las estrategias adecuadas. Las barre ras de
e nt rada más comunes suelen ser:

- Economías de esca l a. Los co s tes d e
f a b ri cación dism inuyen a  me dida  q ue
a u m e nta la producción deb id o a la
ex i s tencia de co s t e fi jos eleva d o s, lo
cua l im plica una  ve nt aja  sig nif icat i va
p a ra las empresas ya consolida das en
el secto r.
- Ve ntajas de la co m pe te n c i a, en

t é rminos d e co s t e, e n un  ento rn o
g e og r á f i co próximo.
- Di fe renciación d el prod u cto

m e d i a nte p ate ntes y marca s.
- Se cto res que re q u i e ren gra n d e s

n e cesid ad es d e ca p i t a l.
- Dificultades d e acce der a los ca n a-

les de distri b u c i ó n.

PREVISIÓN DE VENTAS
Se indicará de forma razonada las expec -
tativasde ventas del producto o servicio ,
bien en impor tes, bien en unidades,

durante los primeros años (dos, tres o cin-
co dependiendo del tipo de empresa) y, si
es posible, la cuota de mercado que se
espera alcanzar. Estas previsiones deben
aparecer tan detalladas como sea posible
indicando los productos, los clientes...
Se analizará también el coste que va a
suponer realizar estas ventas, tan to el cos-
t e de los ma teriales y de fabricación como
los costes de distribución, comisiones, ser-
vicios post-venta... identificando posibles
variaciones de los precios de compra.
As i m i s m o, se de berá n esp e c i f i car los cir-
c u i tos de distrib ución y ex p l i car la ges-
tión d e stock en los a lmace n e s.

PLAN DE MARKETING
El m arke t ing es la  com b inación d e act i-
vid ad es d ir ig idas a  sa t i s f a ce r, con b e n e-
f i c i o, las necesid a des d e l co n s u m i d o r
con u n p rod u ct o o servicio ; e l p la n de
m a rke t in g es el doc u m e n to p or e l que
se ri g e. Es d ecir, p or un lad o, u na decl a-
ración d e a  q ué cl i en tes po te ncia les se
va  ve n der e l prod u ct o o serv icio y, po r
o t ro, la  estrat e gi a  p ara  d arlo a  co n ocer y
d e s pe r t ar el  int erés e nt re e l pú bl ico po r
co m p ra rl o. En co nsecuencia, co n s i s t e e n
e l estu d io  d e las va ri ab les co m e rc i a l e s
d e l proye ct o : p rod u ct o,  pre c i o, d istri b u-
ción y co m u n i caci ón . 
El p la n d e m arke t in g d e b e est ar basad o
e n un estu d io d e m erca d o. En é l se esta-
b l e ce n l as po l í t i cas a d ecuad as p ara
i nt ro ducir e n e l m ercad o un prod u c to o
s e rv icio y se ex p l i ca cómo se esp e ra  q ue
evo l u c i o n e, a l me nos a  me d io  p la zo .
En est e p un to d e l pla n d e n e goc i o, se
t raza  l a estrat e g ia q ue ha  d e se guir la

3.5

3.4

Aspectos a analizar sobre la competencia:
- Descripción de las empresas de la compe-
tencia.
- Análisis de sus puntos fuertes y débiles,
co m p a rando sus pe r s pe ct i vas con las pro p i a s.
- Futuras fuentes de competencia.

En las previsiones analizaremos:
- Previsión de ventas.
- Sistemas de distribución.

R e q u i s i tos del plan
de marke t i n g :

Ve ntajas de pre p a ra r
un plan de marke t i n g :

- Debe estar adecuado a la estrategia
globa l de la empresa.
- Cu a l i f i ca b l e, revisab le  y, sobre  tod o,
p r á ct i co  y que se pued a l levar a  l a
re a l i d a d.
- Debe contener metas a lcanzables.

- Sirve de elemento de conexión entr e
los distintos departamentos de la
empresa.
- Permite detectar nuevas oportunida -
des de negocio.
- Sirve de elemento de control interno .
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DETERMINACIÓN DEL PRECIO DE
VENTA
Consiste en dilucidar la estrategia de pre-
cios más adecuada para la empresa a par-
tir de las valoraciones de los costes fijos,
variables y de comercialización. Estará en
función del coste real de la elaboración
del producto o servicio, del margen
comercial o beneficio que se quiera obt e-
ner y de los precios de la competencia.

El precio es una decisión empresarial de
gran importancia y requiere un análisis
detallado. A la hora de fijar el precio se
establecerán unos límites: uno máximo
por encima del cual el clien te no estará
dispuesto a comprar el producto y otro
mínimo por debajo del cual no se venderá
para evitar pérdidas económicas.
Al co m i e n zo de la actividad se establece r á n
va rias estrategias de precios dife re ntes: 

- Al to s, se usan norm a l m e nte cuando
el precio es un indicador de la ca l i d a d
del prod u cto y así lo van a pe rcibir los
f u t u ros cliente s.
- Ba j o s, sacri f i cando beneficios a co rto
p l a zo para adquirir cuota de merca d o,
analizando tanto el riesgo eco n ó m i co
como los riesgos que pueden co m po r-
tar una subida po s te ri o r.
- I g u a l e s a los de la co m pe tencia, pe ro
resaltando algún elemento dife re n c i a-
dor o exc l u s i vo del prod u cto.

El precio no siempre es un factor decisivo de
co m p ra. No todas las ve ces resulta ace rt a d o
poner exce s i vo énfasis en el precio bajo
como estrategia. Se pueden resaltar otro
t i po de ve ntajas co m pe t i t i va s, como la mar-
ca, la gara ntía de suministro. . .

3.7

Umbral de rentabilidad es el volumen de
producción por encima del cual la empresa
empieza a obtener beneficios, ya que cubr e
todos sus costes fijos y los costes variables
correspondientes a esta producción.

EJEMPLO

Las principales acciones promocionales
que llevan a cabo estos organismos son las
siguientes:
- Edición del ca t á l ogo de establecimiento s
a cogidos a las normativas de Tu ri s m o
Ru ral ex i s te n te s.
- Edición de dife re n tes ma te ria les de info r-
mación genera l, co m a rcal o regional, en la
que se incluye espe c í f i ca m e n te el Tu ri s m o
Ru ral. Es tos prod u ctos se co n fe c c i o n a n
s o b re dife re n tes sopo rtes: papel, vídeo,

redes te m á t i ca s, etc.
- Presencia en fe rias y ex po s i c i o n e s.
- Campañas publicitarias en los medios.
- Pu n tos y te l é fonos de info r m a c i ó n .

En los casos que sea po s i b l e, se inte n t a-
rá re c u r rir a la publicidad blanca (por ejem-
p l o, aprovechando el acto de
i n a u g u ra c i ó n ) .
I n tentar entrar en el canal de pro m oc i ó n
más eficaz en estos momentos: “boca - o re j a”.
La mayor parte de los clientes cono cen los

Publicidad y Promoción “Casa de turismo rural”

servicios de esta clase de hoteles a través
de este cana l.

A continuación se ex p l i ca con mayo r
d e te n i m i e n to estos seis puntos de act u a c i ó n :

• Primero: Se hacer llegar a un deter-
minado número de personas la notific a-
ción e invitación a la inauguración del
hotel durante un fin de semana. Estas
personas están vinculadas con el turismo
de la loca lidad y a nivel naciona l (repr e-
sentantes de las principa les instituciones
que fomentan el turismo) o son propieta -
rios de comercios de la lo ca lidad.

•Segundo:El folleto es un tríptico des-
plegable. En la parte interior se explican
las características y las actividades que se
llevan a cabo en el hotel o en los lugares
próximos (visitas a diferentes emplaza-
mientos de interés turístico e histórico,
senderismo y demás).
Cuenta con cinco fot ografías a color en
las que queda reflejado el cuidado aspec-
to exterior e interior del edificio. Dos fot o-
grafías del exterior: una de la fachada
principa l y entrada (que se sitúa en la
portada del folleto) y otra de t odo el exte-
rior del complejo multifunciona l( que se
encuentra en el interior de dicho folleto).
Las demás fotografías reflejan una de las
habitaciones, el comedor y la recepción.
En la portada del folleto, además de la
fotografía, se incluye el nombre del com -
plejo multi funciona l y el logotip o. En la
parte posterior a la contraportada ha y
dos pequeños mapas para guiar a los
clientes.
La mayor parte de los folletos se distribui -
rán por las Oficinas de Turismo de Castilla
La Mancha: O rganismos Oficia les Loca les
y otros pueblos próximos a l hotel, y en la
recepción del propio complejo.

•Tercero:  a l per tenecer a asociacio-
nes de turismo podemos estar represen-
tados en ferias y de carác ter naciona l, sin
que esto suponga coste a lguno para el
negocio. La feria más importantes par a
un hotel rura l de nuestras características

es FITUR (que se celebra una v ez a l año en
Madrid).

•Cuarto: dado el carácter loca l del
negocio, si a la inauguración asisten las
persona lidades que se tienen previstas,
podemos conseguir que  a lgún medio de
comunicación loca l informe de este ac to.
Es de vita l importancia que el acto de
inauguración se prepare cuidando el más
mínimo deta lle. Un fa llo o descuido de
a lgún aspecto de imagen, puede ser tras-
cendenta l para el “renombre” del hotel
durante todo su periodo de actividad .
•Quinto: la mayor parte de los clientes
actua les han conocido esta oferta de
turismo a través de recomendaciones de
la familia o amigos .
Es te cana l de co m u n i cación “g ra t u i to” es
po s i b l e m e n te el más eficaz, siempre que
exista una pe rce pción del negocio favo ra-
b l e, y esto exige el esfuerzo co n j u n to de
todas las personas que trabajen en él.
Por este motivo, es nece s a rio cuidar tod o s
los aspe ctos (ca lidad del serv i c i o, lo re fe re n-
te a la re s t a u ración, d iversidad de act i v i d a-
d e s, una apropiada estética y deco ración de
todos los lugares del hotel, etc. ) .

•Además, para que este cana l se
asiente sería necesario colocar en las
zonas comunes del hotel (recepción, sa lo-
nes y pasillos) folletos informativos par a
que los clientes los guarden como recuer-
do del lugar y para que puedan enseñarlo
a otras personas.
A partir del segundo año se estudiará la
posibilidad de contratar una página en
Internet.
Con cada uno de los traba jos se quier e
a lcanzar a un mismo público objetivo,
que se encuentra repartido por t oda la
Comunidad de Castilla-La Mancha, aun -
que esperamos turistas de toda la geo-
grafía española; por ello cada actuación
tiene asignada una zona de influencia
determinada. El mayor coste publicitario
corresponde a los folletos, aunque no
supondrán rea lmente un gasto elevado.

Um b ral de re nt a b i l i d a d
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E l plan de pro ducción o compras
detalla cómo se van a fabricar o
adquirir los productos que se han

de vender. Se trata de conocer los recur-
sos humanos y ma teriales que son nece-
sarios en la empresa para lle var adelante
la nueva actividad .

La producción es el proceso mediante el
cual se fabrican bienes o productos o se
prestan los servicios propios de la activi-
dad de la empresa. Requiere maquinaria,
suministros y planificación para optimizar
su gestión.
El proceso de producción debe hacer
también referencia a la gestión de calidad,
la logística de equipamien tos e infraes-
tructura y las medidas de protección en el
trabajo. A continuación, se analizan
aspectos relativos a la localización de la
empresa, las ma terias primas necesarias,
la maquinaria, las necesidades de almac e-
namien to, el plan de compras, la negocia -
ción con los pr oveedores, formas de
pago..., etc.
Para realizar un plan de producción o
compras se tendrán en cuenta los siguien -
tes aspectos:
- Compra de materias primas y produc-
tos necesarios para prestar el servicio.
- Organización del proceso productivo
en todas sus fases: qué volumen necesi-
tamos producir o comprar y cómo se
distribuye el tiempo de producción.
- Necesidades de maquinarias o equi -
pos de distribución.
- Diseño del producto adaptándolo a
las necesidades del mercado.
- Incorporación de nuevas tecnologías.
- Cálculo de los costes de fabricación o
prestación de servicios.

- Calidad del producto o servicio.
- Gestión de stock, depósito y almace-
naje de productos.

En el plan de pr oducción deberemos
desarrollar entre otros los siguien tes con-
tenidos:
- Plan de compras.
- Proceso de fabricación.
- Tecnología aplicada.

- Capacidad de producción.
- Gestión de stock.
- Proveedores.

PLAN DE COMPRAS
Re lación d e m a te rias prim as o prod u ct o s
te rm i n a d o s, ma te ria les y  eq u ip os nece-
s a rios p ara  pro ducir y co m e rcia l izar el
p rod u c to o  serv i c i o.

La  p la n ificación d e las co m p ras im p lica
p rog ra m ar las siguie nt es funciones:
● S e lecció n d e prove e d o re s.
● F ijación d e fechas de e nt reg a  y ca nt i-

d a d e s.
● Ca ra cte r í s t i cas t écn icas d e m a te ri a s

p r imas y ma te ri a l e s.
● A ná l isis de los co s tes de ésto s.
● Co nt roles d e ca l i d a d.
● Gestión d e ex i s te n c i a s.
● O rgan ización d e alm ace n e s.
● S u m i n i s t ros a lt e rn at i vo s.
● Prove e d o res alte rn at i vo s.
● Eq u i l i b ro e nt re las co m p ras y las ex i s-

t e n c i a s.
Dentro del plan de compras debe hacerse
referencia a la gestión y almacenaje, dise -
ñando una política que permita en to do
momento disponer de las ma terias primas
necesarias para lle var a cabo la actividad
empresarial sin incurrir en acumulación
de existencias excesivas. Para ello, debe-
rán fijarse los períodos mínimos de repo-
sición al menor coste posible .
E x i s te n d ife re ntes instru m e nto s de la
p o l í t i ca de co m p ra s, como el pre c i o, e l
m é to do y los ca na les d e co m p ra, la
p ub licid ad y la co mbinación ópt ima  d e
los instru m e n tos d e co m p ra  e n función
d e los o b je tivo s, los co s tes y los re s u l t a-
dos de las d ecision es.
El d e part a m e n to de co m p ras deb e r á
o pt ar por de una  d e las sigu ien t es fo r-
m a s :

a ) Fo rma ce nt ra l i z a d a, d ond e se ob t ie-
n e: m ej or co nt rol d e co m p ras e inve nt a-
ri o s, descue nt os por ca nt ida d y mayo r
p od er d e ne goc i a c i ó n .
b ) Fo rma desce nt ra l i z a d a: acción m ás
rá pida , co n oc i m i e n to m ayor de cad a  una
d e las n ece s i d a d e s, m ayo res cana les co n
la  co n s i g u i e n te d ism inución d e l ri e s g o
e n a prov i s i o n a m i e nt o y ba ja da  d el co s te
de tra n s po r te por una  m ayor prox i m i d a d
d e l prove e d o r.

PROCESO DE FABRICACIÓN
Debemos describir detalladamen te el pr o-
ceso de fabricación de los diferen tes pro-
ductos o servicios, indicando los
elementos ma teriales necesarios, así
como los tiempos pr evistos para cada fase
y el tiempo total de pr oducción.
También detallaremos cuáles son nuestras
materias primas, quiénes los proveedores,
cómo y dónde se transportan, cuál es su
plazo de entrega, cómo se usan en el pro-
ceso de fabricación y en qué consiste el
proceso de producción. Además indicare-
mos cómo se almacena el pr oducto final
hasta el momen to de su uso y cómo se
transporta hasta el clien te.

TECNOLOGÍA APLICADA
D e t a l l a remos la  ma q uinaria y te c n o l og í a
p a ra el d esarrol lo d el proceso prod u ct i vo
o d e las ve nt a s, así como las innova c i o-
nes te c n o l ogías nece s a rias p ara  a decuar
n u e s t ro proceso prod u ct i vo a  las p o s i-
bles n ecesid ades d el merca d o, ind ica n d o
los inmovi lizad os n ece s a r ios y co s te s.
Si la empresa es la prod u cto ra, es nece s a ri o
d e s c ribir las ca ra cte r í s t i cas fundament a l e s
de las instalaciones nece s a ri a s, la maquina-
ria y personal que se empleará y la fo rm a-
ción nece s a ria. Quedarán ex p l i ca d a s
también las ca ra cte r í s t i cas y va l o ración del
l ocal, tanto si es prop io como alquilado, así

4.3

4.2

4.1

Plan de producción y compras

PLAN DE PRODUCCIÓN Y COMPRAS4

N u e s t ro principal objetivo es fabricar prod u c-
tos o prestar servicios de calidad y al mínimo
co s te po s i b l e, intentando obtener la máxima
rentabilidad de las infra e s t r u ct u ra s, re c u r s o s
h u m a n o s, equipamientos y maquinaria.
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como los pe rmisos que afe ctan a su situa-
ción. También si se necesita algún tipo de
t ra n s po rte (pe rm a n e nte, pe ri ó d i co o pun-
tual) para llevar a buen término la act i v i-
dad y su co s te aprox i m a d o.
En el caso de sub contratar parte del pr o-
ceso de fabricación, hay que saber a
quién se va a sub contra tar y bajo qué
requisitos.

CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN
La capacidad de pr oducción ha de ser fle -
xible para po der adaptarla a posibles
variaciones de la demanda por par te del
mercado.

GESTIÓN DE STOCK
Estableciendo los plazos de entregas de
las mercancías analizaremos cuál es el
volumen óptimo de pr oductos. La gestión
de stock es de vital importancia en las
empresas comerciales. Dado que la exis-
tencia de st ock supone un coste para la
empresa, se hace necesario diseñar un
plan de almacenamien to óptimo que
minimice estos costes, estableciendo para
ello un rango de st ock que determine un
máximo y mínimo de existencias por cada
uno de los pr oductos y que permita un
stock de seguridad .
La gestión de stock incluirá  también la
delimitación de los esp acios de almace n a-
je de los dife re ntes mate riales y prod u cto s.

Así pues, en la planificación de existencias
se establecerá:

❍ La cantidad pedida.
❍ El momento para efe ctuar el pe d i d o.

Estos factores dependerán del tipo de
producto que se v aya a fabricar o comer -
cializar. Si la fabricación o comercializa-
ción se realiza en serie, se necesitará un
flujo continuo de suministros; por el con-
trario, si la empresa trabaja bajo pedido
las compras se realizarán después de
haber asegurado el pedido .

PROVEEDORES
Es necesario prestar especial a tención en
cómo la empresa va a pr oveerse de las
materias necesarias para la pr oducción,
tra tando de reducir al mínimo la depen-
dencia de algún proveedor concreto o de
alguna ma teria determinada.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
Entre las estrategias que pueden llevar a
cabo las empresas para aumentar su
capacidad de pro ducción po demos citar,
entre otras:

- Estrategias de expansión, dirigidas
hacia los productos y mercados de
la empresa.

- Estrategias de diversificación hacia
nuevos mercados o empresas simi-
lares.

- Es t rategias de innovación, nece s a ri a s
p a ra sobrev i v i r, cre cer y desarro l l a r s e.

4.7

4.6

4.5

4.4

Dentro de los recursos requeridos deber e-
mos indicar:
- Locales e instalaciones (tamaño mínimo,
ubicación idónea...).
- Equipos técnicos.
- Recursos humanos (número de emplea -
dos, formación...).
- Materias primas (cantidades mínimas
necesarias en el almacén, análisis de dife -
rentes proveedores...).

El análisis del proceso de producción cum-
ple una serie de funciones clave:
- Determinación del proceso de producción.
- Selección de instalaciones y equipos de
montaje necesarios.
- Aprovisionamiento: materias primas, pro-
veedores, suministros básicos...
- Gestión de stock.
- Control de calidad.

E n este apartado deberá demostrarse
que el equipo promotor del pr oyec-
to está capacitado para afrontarlo y

sacarlo adelante. Quedarán asignadas las
responsabilidades a las distintas personas
que van a trabajar en la empresa, y ese
reparto de responsabilidades dejará confi-
gurado el organigrama. Además, se indi-
cará el tamaño actual de la plantilla y su
evolución prevista a medio plazo, así
como los sueldos y la forma de reparto de
beneficios.
El desarrollo de un plan de organización
tiene vital importancia para delimitar res -
ponsabilidades y evitar tensiones entre el
equipo emprendedor.

SOCIOS
Describiremos con detalle quiénes serán
los socios de la empresa y qué aportacio-
nes van a realizar. Además, deberá quedar
claro qué socios van a trabajar en la
empresa y cuáles serán socios capitalistas .
Es importante reflejar las aportaciones y
funciones de cada uno de los socios antes
de la puesta en marcha de la empresa
para evitar futuras discrepancias por fac-
tores no implicados directamen te de la
actividad productiva.

PROCESO DE FABRICACIÓN
Es necesario definir los puestos de trabajo,
sus funciones y actividades concretas y, a
partir de este pun to, asignar cada puest o
a una persona o personas .
Deben quedar claras al poner en marcha
la empresa las distintas responsabilidades .
Esto es independient e del número de
socios, pues incluso en el caso de un úni-
co emprendedor, siempre existen distin-
tas áreas y objetivos que alcanzar.

Habrá que aportar detalles sobre quién va
a estar al fren te de las diferen tes áreas de
nuestra empresa: marketing, producción,
finanzas... Se puede buscar un exper to
externo que asesore al equipo en un área
concreta, un nue vo socio o emplear a
alguien con habilidades en ese campo.
Es de mucha  u ti lid ad dibu jar un org a n i-
g ram a asig na nd o un re s p onsab le a ca d a
función; o ten er va rios re s pon sa bles p ara
ev itar asignar d ire ct a m e nte re s po n s a b i l i-
d a des a una sola  persona . Con el org a n i-
g ram a, es más fácil ca lcular el núm ero d e
personas nece s a ri a s, sab er qué ca ra cte-
r í s t i cas han de reunir y el momen to ó pt i-
mo para  su inco rp o ración en  la  futura
e m p resa. 

5.2

5.1

ORGANIZACIÓN Y RECURSOS HUMANOS5
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RECURSOS HUMANOS
El equipo humano con que cuen te las
empresa será uno de sus principales
recursos. Es fundamental una buena pla -
nificación, teniendo en cuenta el ele vado
coste económico que supone.
Planificación, lo primero, en cuan to al
número de personas necesarias, el cost e
de personal, así como así como a los nive-
les de cualificación necesarios para las
tareas que les van a ser encomendadas .
No se debe ahorrar e n e l t iemp o d edica-
do a  la selección y fo rmación de los
recursos huma nos; e l factor trab a jo será
el m ayor ca p ita l con que cuante la
e m p resa en el futuro.
Se podrá  co ntar con el asesora m i e nto y el
consejo de empresas de se lección d e pe r-
sonal , pe ro la ú ltima d ecisión le co rre s-
ponde siem pre al empre s a ri o. Él será
quien eva l ú e, en último térm i n o, la  ca p a-
c i d a d, la fo rmación , la  d estreza y los nive-
les de conf ianza que le mere ce cada  uno
de los ca n d i d a to s.
Pa ra seleccionar al p ersonal que nece s i t a
una  empresa, sea  o no d e nueva  cre a c i ó n ,
se d eberá tener en cuent a lo siguiente :

- D efinición del p uesto d e tra b a j o.
- Re q u i s i tos de los posibles ca n d i d ato s.
- Pu b l i cación e n me dios, co l e g i o s

o f i c i a l e s, facultades. . .

- Realización d e prueb as select i va s.
- Realización de ent revistas pe r s o n a l e s.
- So licitud de info rm es de ant e ce-

d e n tes lab o ra l e s.
Una vez seleccionado el candida to, hay
que buscar asesoramien to en los organis-
mos correspondientes sobre la modalidad
más conveniente de contratación, sobre la
normativa aplicable, sobre los convenios
colectivos sectoriales, bonificaciones y
cotizaciones a la Seguridad S ocial, ayudas
a la creación de empleo, et c.
Es p osible y b ast ante hab it ual q ue cier-
t as funcion es, ta les como la asesoría
l a bo ra l o f isca l, no re ca ig a n e n pe r s o n a l
d e la  em presa , sino  q ue se subco nt ra te n .
E n t al ca s o, esp e c i f i car su co s t e y co n d i-
c i o n e s.
Se analizará también la posibilidad de
subcontratar ciertas actividades a empre-
sas auxiliares en caso de pedidos atípicos,
concretos y muy especializados que difí -
cilmente volverán a repetirse .
En la media en que e volucione y crezca la
empresa, habrá que introducir explicacio-
nes sobre las relaciones de mando y de
dependencia. Éstas quedarán plasmadas
en un organigrama que refleje las diferen -
tes relaciones establecidas .
D e acuerdo con el tamaño de la empresa,
se valorará la necesidad de contar con un
área de recursos humanos .
Con los planes de formación y aprendiza -
je se buscará la puesta al día o reciclaje
del personal de la empresa.

ASESORES EXTERNOS
M ientras se desarrolla el proyecto empre-
sarial puede detectarse la necesidad de
contar con el consejo de exper tos e xter-
nos, debiendo en tonces quedar reflejado
en el plan indicando la relación que estos
expertos van a tener con la empresa: con-
sultores, miembros del consejo...

5.4

5.3

Organización funcional de la empresa:
- Definir las funciones a partir de los objeti-
vos del proyecto.
- Repartir las funciones entre los diferentes
promotores según curriculum y experiencia
profesional.
- Organigrama.
- Gestión y dirección para la toma de deci -
siones.
- Perspectivas de evolución de plantilla.
- Sueldos previstos y forma de distribución
de los beneficios obtenidos.

EJEMPLO

En función de las actividades que se
van a re a l i z a r:

- Vamos a prestar un servicio de a loja-
m i e n to.
- Posibil idad de re a lizar semin arios y
reuniones de empre s a .
- Se rvicio de comedor 
( De s ayuno / ce n a ) .
- Rea lización de  actividades co m p l e-
m e n t a ri a s.

“A priori”, se nece s i t a r í a :
- Alguien que  se enca rgase  de  la ges-
tión de la empre s a .
- Alguien que  se enca rgase de  la d ifu-
sión de los servicios prestados y ca p-
tación de cliente s.
- Alguien para  re c i b i rlos y distribu ir l as
h a b i t a c i o n e s.
- Una persona para la rea lización de
las comidas que se ofrezcan.
- Alguien que  se enca rgue de la  l im-
p i ez a .
- Alguien que se enca rgue del mante-
n i m i e n to en genera l .
- Alguien enca rgado de l as act i v i d a-
des co m p l e m e n t a ri a s

Total unas 9 pe r s o n a s,
a p rox i m a d a m e n te.
Las necesidades de persona l no van a  ser
las mismas a  lo largo de todo el año,
dado e l a lto grado de estaciona l idad de

e s te secto r. Las épocas de  mayor dema n-
da  son:

- Fines de  sema na .
- Sema na  santa.
- Jul io y agosto.

Habrá que re s ponder a las nece s i d a d e s
de pl anti ll a en momentos críticos de  l a
e m p resa , ya se a por incre m e n to de  l a
p roducción, lanzamiento de nueva act i-
v i d a d, sup lenci as por va ca c i o n e s, inca p a-
cidad te m po ra l o ba jas por ma te r n i d a d.
Teniendo en cuenta est as co n s i d e ra c i o-
n e s, l as necesidades de person a l pe r m a-
n e n te dura n te todo e l año serían:
Ad m i n i s t ra d o r............................  1 pe r s o n a .
Co m e rcial...................................  1 pe r s o n a .
Re ce pcionista.............................  1 pe r s o n a .
Se rvicio de cocina......................  3 pe r s o n a s.
Co n s e r j e.....................................  1 pe r s o n a .
Se rvicio de limpieza..................   2 pe r s o n a s.

TOTAL.......................   9 

Es te persona l se vería  incre m e n t a d o
( a tendiendo a las épocas de 
m ayor demanda) en:

M a rzo /Ab ril por 1 pe r s o n a .
M ayo /Junio por 2 pe r s o n a s.
Ju lio /Ag o s to y septiembre  por 3 pe r s o n a s.

No serí a nece s a rio que todos tra b a j a ra n
a jornada comple ta . Ta l sería  e l ca s o, po r
e j e m p l o, del servicio de limpiez a .

RECURSOS HUMANOS “turismo rural”

Ad m i n i s t rador genera l .
Denominación del puesto : a d m i n i s t ra-
dor genera l .

De pendencia jerárq u i ca : re s po n d e r á
a n te los demás soc i o s.

Fu n c i ó n / re po n s a b i l i d a d e s :

- M a n tener y pro m over la imagen de
la empre s a .

- M a n tener la re p resentación de la
s oc i e d a d.

- Es t a b l e cer objetivos y medios nece-
s a rios para la  captación de re c u r s o s.

- Co n t rol de los co s tes genera l e s.
- Co n t rol de la ca lidad del serv i c i o.

Características para  selección de candidatos
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- Pl a n i f i ca c i ó n .
- Revisión pe ri ó d i ca de los objetivos y

a p l i cación acciones co r re ct i va s.
- Su pe rvisión del equipo de tra b a j o.
- M o t i va c i ó n .
- Evaluar pe ri ó d i ca m e n te a l pe r s o n a l .

Pe rf i l: para este puesto se ha pensado en
el administrador de la soc i e d a d. En distin-
to, el pe rfil del puesto sería:

- Ho m b re/mujer de 35 a 45 a ños. 
- Con estudios supe ri o re s, pre fe re n te-

m e n te licenciados en Eco n ó m i cas o
Em p re s a ri a l e s. 

- Ex pe riencia en el secto r. 
- Capacidad para tomar decisiones y

asumir ri e s g o s. Entusiasmo y espíri t u
e m p re n d e d o r. 

- Capacidad de negociación y de tra-
ba jo en equipo.

Coc i n a
Denominación del puesto : e n ca rgado de
cocina y ca fe te r í a .
De pendencia jerárq u i ca : d i re ct a m e n te
del administrador genera l .
Fu n c i o n e s / re s po n s a b i l i d a d e s :

- El a bo ración y pre p a ración de las
comidas que se sirva n .

- Gestión de los suministro s.
- Co n t rol de limpiez a / co n s e rva c i ó n .

- En ca rgado de ca fe tería. 
Pe rfil: 

- Ho m b re de unos 45 a ños. 
- Ex pe riencia en la elabo ración de

p l a tos tra d i c i o n a l e s.
- Capacidad para traba jar en equipo.
- Buen tra to.

Po l í t i cas de selección
La descri pción de los puestos de  tra b a j o
p ro po rciona información para la  selec-
ción y un co n oc i m i e n to del mercado de
mano de obra y del pre s u p u e s to de que se
puede dispo n e r.
Pa ra completar el proceso de selección,
p rev i a m e n te es nece s a rio disponer de un
n ú m e ro suficiente de personas inte re s a d a s
en el puesto.
Se prestará especial atención a las cualida-
des pe r s o n a l e s, ya que pre tendemos dar un
t ra to muy persona lizado a nuestros cliente s.
De n t ro de las fuentes para co n s e g u i r
personal destaca n :

- La ofe rta pública (anuncio), que nos
permita captar un gran número de
ca n d i d a t u ra s. 

- Los asesores o co n s u l to res de empre s a .
- Em p resas de co n s u l toría en re c u r s o s

h u m a n o s.
- Em p resas de trabajo te m po ra l (ETT) .

El proyecto de empresa respondería, desde el punto de vista externo, a un modelo
de estructura funciona l centra lizada en torno a la figura del Administrador Genera l y,
desde el punto de vista interno, a un modelo de estructura interna por funciones.

Aparece la figura del comercia l. Su principa l función será la captación de clientes
de empresa, pero siempre en íntima colaboración con el Administrador Genera l.
Para ello, la empresa contará con la siguiente estructur a:

Características para  selección de candida tos

GERENTE COMERCIAL

CAMAREROS                   COCINERO         PERSONAL LIMPIEZA

plan de negocio

Área jurídico-fiscal

Dentro de éste apartado haremos
referencia a los aspec tos legales
que afectan a la constitución de la

empresa y a su actividad diaria.
Es importan te un previo conocimiento de
las diferentes posibilidades para elegir la
forma jurídica más idónea para la empre-
sa. Cada modelo presenta ciertas ventajas
y desventajas.
También se deben estudiar los aspectos
fiscales que tendrán incidencia en el desa -
rrollo económico de nuestra empresa;
impuestos como IVA, IRPF o el Impuesto
Sobre Sociedades.

Los puntos que debemos desarrollar en
esta área son:

- De te rminación de la fo rma jurídica .
- Obligaciones fiscales propias de

la actividad.
- Aspectos laborales.
- Permisos, licencias y documenta-

ción oficial.

FORMA JURÍDICA
El proye cto empre s a rial puede adquirir la
fo rma de persona física o jurídica .
Persona física o empre s a rio individual es el
que orga niza los medios de prod u c c i ó n

6.1

ÁREA JURÍDICO-FISCAL6
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p a ra conseguir unos re s u l t a d o s. Los re c u r-
sos mate riales son propiedad del empre-
s a rio y deben ser suficientes para
minimizar el riesgo que so po rten te rce ra s
personas; a mayor dimensión d e la empre-
sa y de sus act i v i d a d e s, mayo res serán las
n e cesidades de p at rimonio p e r s o n a l .
Sobre el empresario individual:

❍ Su responsabilidad es ilimitada por
deudas y compromisos an te terce-
ros, no sólo con los recursos que
aporta a la empresa, sino también
con todos sus bienes presen tes y
futuros.

❍ Tiene derecho propio y originario a
la dirección de la empresa.

La persona jurídica es una organización
de un grupo de personas que desarrollan
funciones propias de la actividad empr e-
sarial. Puede adoptar distintas formas jurí -
dicas, tales como S ociedad Anónima,
Colectiva, Limitada, C ooperativa, etc.
Cuando el proye cto empre s a ria l se está
gestando d ha brá  que indicar la fo rma jurí-
d i ca co rre s po n d i e n te, efe ctuando una bre-
ve indicación del po rqué de la elección.
En el caso de no estar aún legalizados,
debemos indicar la forma jurídica elegida,
argumentar la razón de la elección y deta-
llar la tramitación necesaria y el calenda-
rio de legalización.
Se trata de especificar el pr oceso de análi-
sis que ha lle vado a adoptar una determi-
nada forma jurídica en detrimento de
otras, incidiendo especialmente en los
gastos de constitución, el pr oceso de tra-
mitación y el calendario de legalización.

OBLIGACIONES FISCALES
Crear nuestra  socie da d m erca nt i l co n l l e-
va la  rea l ización de un sistema  d e trám i-
tes q ue ref lejan el h echo jurídico d e
c reación d e una  socieda d con pe r s o n a l i-
d a d pro pia. 
Pa ra cr ear nuestra  empresa deb e re m o s
e fe ct uar u na ser ie d e trám ites f isca l e s.
En est e ap ar t ad o ana l izaremos la  ve r-
t i e n te f isca l d e la  p uesta e n m arc h a .
Las obligaciones fiscales más usuales son:

❍ Certificación negativa de nombr e.
❍ Otorgamiento de escritura pública.
❍ Impuesto sobre Transmisiones

Patrimoniales y Actos Jurídicos
Documentados.

❍ Código de Identificación Fiscal.
❍ Declaración Censal.
❍ Inscripción de la empresa en la

Seguridad Social.
❍ Alta en el Régimen de Autónomos .
❍ Alta en el Régimen General.
❍ Comunicación apertura del centr o

de trabajo.
❍ Licencia de obras.
❍ Licencia de actividades e instalacio-

nes (apertura).

OBLIGACIONES LABORALES
La empresa, más tarde o más temprano ,
deberá contratar terceras personas.
La relación de nuestra empresa con los
trabajadores debe quedar bien explicada.
Hay que describir en este apartado los
dos tipos de contr atos existentes: mercan-
tiles, y laborales.

PERMISOS, LICENCIAS...
Es nece s a rio hacer una breve redacción de
todos los pe rm i s o s, licencias y doc u m e nt a-
ción oficial que se precisa para llevar a ca bo el
d e s a rrollo de la actividad empre s a ri a l .

6.4

6.3

6.2

En el plan de negocio debemos dar infor-
mación sobre la forma jurídica elegida,
incluyendo todos los trámites administrati-
vos y legales necesarios para la constitu-
ción de la empresa, así como el régimen
fiscal que le es aplicable.

plan de negocio

Área jurídico-fiscal

ESQUEMA PARA EL CÁLCULO DE LOS GASTOS NECESARIOS
PARA LA PUESTA EN MARCHA DE LA ACTIVIDAD

Est a hoja  de  cá lculo pre tende ser simp lemente  un doc u m e n to ori e n t a t i vo de  tod o s
los gastos que entra ña  la re a l iz ación de nuestra  act i v i d a d. Só lamente se  incluye

una  enu meració n de  todos gasto s, no el co s te co n c re to de  cada uno, ya que  éste
d e pende de  l a situación geog r á f i ca  de la  empre s a .

Ga s tos formales (aprox i m a d o s ) .

a) Tr á m i tes de  co n s t i t u c i ó n .
- Ce rt i f i cación nega tiva del nombre.
- Es c ri t u ra púb lica ante  not ari o.
- Pu b l i cación en e l Re g i s t ro Merca n t i l .

b) Impuesto s....................................................   1% capita l soc i a l
- Impuestos de  Actos Ju r í d i cos doc u m e n t a d o s.

Ga s tos de establecimiento.

- Sol icitud de licenci a de  obra s.
- Inscri pción de l a empresa en la  Se g u ridad Soc i a l .
- Co m u n i cación ape rt u ra  de l ce n t ro de tra b a j o.
- Alt a en e l Régimen de  Au t ó n o m o s.
- Alt a en e l Régimen Ge n e ra l .



DD ef inid os los ob je tivos y las dire c-
t ri ces d e la  empresa  se d e be r á
rea lizar una fusión d e t oda la

i n fo rmació n ob tenid a : e l co s t e d e las
m ate rias primas del p la n d e co m p ra s,
sueld os y sa larios de l ca pít ulo d e org a n i-
zación y recursos huma nos... una sínte s i s
d e los m ismos q ue p lasmaremos d e fo r-
ma cu an t i t at i va e n lo que se d enomina
p re s u p u e s tos ge nerales de la em pre s a
( p ro ducción , inversión , financiación,
te s o re r í a . . . ) .
Los pre s u p u e s tos tien en por ob jeto
ex p resar en términos eco n ó m i cos el co n-
tenido de l p la n de negocios y sus imp li-
ca c i o n e s, es decir, to dos los aspe cto s
e co n ó m i cos y f inancieros d el proye cto.
El estu dio eco n ó m i co financiero de be
i n fo rmar sobre las sig uientes cuest iones:

❍ Los fondos necesarios para desa-
rrollar el plan de negocio. Por un
lado, la inversión inicial necesaria
del proyecto, y por otr o, las necesi-
dades financieras para acometer la
actividad una vez puesta en mar-
cha la empresa.

❍ Búsqueda y obtención de capital.
Diferentes fuentes de financiación
posibles para lle var a cabo la inicia -
tiva empresarial.

❍ Determinación de la estructura
financiera de la empresa. D eberá
describir qué par te del capital esta -
rá en p oder del promotor (recursos
o fondos propios) y qué par te
corresponderá a terceros (recursos
o fondos ajenos).

❍ Rentabilidad de la empresa, que
se traducirá en el repar to de divi -
dendos para los propietarios de los
recursos.

Por lo tanto, se establecerá un plan de
i nversiones y se definirá el po rce ntaje de
a m o rtización que se p iensa apl icar para
s a ber d e qué manera se financiará ca d a
capítulo de esas inve r s i o n e s.
Se establecerán las oportunas previsiones
anuales de la cuenta de explotación, plan
de tesorería y balanc e, razonando el
importe de cada partida.
Indicar la forma de cobro y pago prevista
por los conceptos de facturación y gastos
de los pr oductos/servicios.
El estudio económico financiero deberá
presentar al menos información financiera
sobre los siguient es puntos:

- Plan de in versiones inicial.
- Plan de financiación.
- Sistema de cobros a clien tes.
- Sistema de pagos a pr oveedores.
- Presupuesto de tesorería.
- Previsión de la  cuenta de re s u l t a d o s.
- Balance de situación.
- Punto de equilibrio.
- Ratios de rentabilidad .

P LAN DE INVERSIONES INICIALES
Co n s i s t e e n la d ete rminación de tod o s
los fondos o inversiones en act i vo fi jo y
a ct i vo circ u l a nte q ue re q u i e re nuestra
i nversión en un hori zo nte te m po ra l que
desea mos d et e rm i n a r. Esos fon dos in f lu i-
rá n de fo rm a anual , media nte su amort i-
zación, en la g en eración d e los fond os d e

n u e s t ra inve r s i ó n .
Los fondos invertidos pueden descom-
ponerse en:

- Inmovilizado material.
- Activo circulante.

Inmovilizado material
Comprende todos los activos tangibles:
inmuebles, muebles y cualquier elemen to
tangible de un pr oyecto de in versión que
tenga un período de permanencia en la
empresa superior al año. En el inmoviliza -
do ma terial distinguimos los siguien tes
grupos:

- Terrenos: se adquieren al principio
del proyecto, por lo que en el año 0
deberá figurar el precio de compr a
pagado (con independencia de que
lo paguemos al contado o a plazos)

7.1
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Área económico financiera

I N M OV I L I ZA D O

TA B LA  EJEMPLO  DE PLAN DE INVERSIONES

TOTAL INMOVILIZADO
ACTIVO CIRCULANTE

FONDOS ABSORBIDOS
TOTAL AC T I VO CIRC U LA N T E

Existencia-inventario
Cuentas a cobrar
Cuentas a pagar
Tesorería

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

RecuperaciónAÑO 5AÑO 4AÑO 3AÑO 2AÑO 1INICIAL

Terreno
Edificio y otras construcciones
Obras de acondicionamiento e inst.
Obras de acondicionamiento e int. en Leasing
Maquinaria y utillaje
Maquinaria y utillaje en Leasing
Elemento de transporte
Elementos de transporte en leasing
Mobiliario y enseres 
Mobiliario y enseres en Leasing
Equipos informáticos.
Equipos informáticos en Leasing
Gastos amortizables
Otros

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0 0,00,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,00,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0 0,00,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0 0,00,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0



debido a que los costes financieros
tienen su análisis en un apartado
independiente. Es un activo cuy o
valor inicial no necesita ampliaciones
en períodos posteriores, por lo que
no sufrirá ningún incremen to en el
posterior análisis temporal del pr o-
yecto. Los terrenos son un activo no
sujeto a depreciación que no entr a-
ñan ningún importe posterior debi-
do a su amortización. De esta forma,
el valor al final del horizon te tempo-
ral propuesto en el análisis será
como mínimo igual al impor t e de
adquisición.

- Edificios: se adquieren al mismo
t i e m po q ue los t e rrenos o inme d ia-
t a m e nt e desp ués y siem pre an te s
de l inicio d e l estu d io d e v ia bi l id ad.
Los ed if icios son inmov i liza d os co n
una  v id a  út i l muy e leva d a, p or lo
que e n co m p a ración con lo s demás
a ct i vos de nuestro est ud io su
i m po r te a l fina lizar nuest ro ho ri-
zo n te te m po ral se ha brá amort i z a-
do en me nor cua nt í a .

- Ma q u i n a ria y utillaje: son act i vo s
que por regla general se adquiere n
po s te ri o rm e nte a la co m p ra de los
te rrenos y edificios. Se debe prever su
h o ri zo nte te m po ral, puesto que en el
análisis global de proye cto de inve r-
sión debe tenerse en cuenta su po s i-
ble re posición, generando en este
último caso un mov i m i e nto de fo n d o s
absorbidos en un pe ri odo inte rm e d i o.

- Elementos de transporte: mobilia-
rio o equipos informáticos tienen un
tra tamiento parecido a lo estableci -
do para la maquinaria y utillaje. Sin
embargo, son elementos que por sus
características necesitan reposicio-
nes en plazos in termedios

- Ga s tos amort i z a b l e s : son gastos de

constitución, de primer estableci-
m i e nto o de pro m oción publicitari a
de la compañía, con un hori zo nte
te m po ral supe rior al año y que afe ct a
a va rios ejerc i c i o s. Su impo rte se
g e n e ra al principio del estudio y no
tiene co n s i d e raciones po s te ri o re s.

- Otro inmovilizado: partidas corres-
pondientes a: 
• Inmovilizado inmaterial, compuesto
por todos los elemen t os que tengan
carácter intangible, como son las
patentes, las concesiones adminis-
trativas, las marcas comerciales y el
fondo de comercio.
• Inmovilizado financiero, los depósi-
tos monetarios que deban realizarse
y particiones de acciones de otras
sociedades.

• Cualquier otro gasto que no tenga 
relevancia en los grupos analizados .

Activo circulante
Está compuesto por t odas las inversiones
a cort o plazo, que se consideran como
financiación del proyecto y no como
inversión. Dentro del capital circulan te
p odremos incluir conceptos como:

- Existencias: son todas las inve r s i o-
nes realizadas en los almacenes de
m ate rias pri m a s, mate riales auxiliare s,
p rod u ctos semite rm i n a d o s, prod u c-
tos te rm i n a d o s, envases y embalajes.

- Cuentas a cobrar: son aquellas inve r-
siones realizadas para financiar las
ve ntas a clientes que no pagan al co n-
t a d o. Incluirá los días de crédito que
se co n cedan a nuestros clientes para
el pago de las deudas.

- Cuentas a pagar: se co rre s po n d e n
con la financiación de prove e d o res y
a c re e d o re s. Adquisición de bienes y
s e rvicios que no se pagan al co nt a d o.

Es una cuenta de p asivo. Igual que las
c u e ntas a co b ra r, se co m p l e m e nt a
con los días de crédito que nos co n-
ceden los prove e d o re s.

- Tesorería: es el dinero en caja o ban-
cos nece s a rio para el desarrollo de la
a ct i v i d a d. Pa ra ca l c u l a rlo ex i s te n
va rios mod e l o s, que dependen de
f a cto res cualitat i vos co m o, por ejem-
p l o, la idea que tenga el Di re cto r
Fi n a n c i e ro... En un sentido práct i co se
puede estimar que re p re s e ntará ent re
un 10 ó 20 por 100 del total inve rt i d o
en ex i s tencias y cuentas a co b ra r.

PLAN DE FINANCIACIÓN
Los recursos financieros pueden venir de:

- Recursos propios de la empresa:
(Capital). 

- Recursos ap o rtad os por te rce ros sin
exigencia  d e devolución 
( s u bve n c i o n e s ) .

- Recursos ajenos .

Recursos propios
Toda empresa genera unos recursos por
las aportaciones de los propios accionis -
tas o socios: capital social.
Los recursos propios se carac terizan por:

- Son recursos no exigibles por terce-
ras personas. Su principal función en
la empresa es cubrir los contr atiem-
pos o impr evistos que puedan surgir.

- Tien en un co s te va ri a b l e, d e bid o a
q ue el m ismo no pued e de te rm i-
narse a pri o ri p or las siguie ntes cir-
c u n s t a n c i a s :

• El coste del capital propio
dependerá de las expectativas
de riesgo de los accionistas.

• Las reservas y provisiones son
fondos que sir ven opcional-
mente para cubrir riesgos de
casos de insolvencias. Así,

deberemos analizar su cost e
financiero en función de una
inversión alternativa.

Subvenciones
Son fondos aportados por personas aje-
nas a la empresa y que no exigen devolu-
ción. De esta forma, en el análisis
financiero de una empresa deben incluir-
se dentro del apartado de fondos propios.
Las subvenciones se obtienen de organis -
mos públicos y están vinculadas con:

- Instalación de nuestra empresa en
una zona de desarrollo.

- Re co nversión industrial de la empre s a .
- Aplicación de medidas de sanea-

miento ecológico.
- Realización de actividades de in terés

social.

Recursos ajenos
Son todos los fondos ob tenidos por la
e m p resa  de te rce ras personas bajo co m-
p romiso de d evolución en fecha o fe c h a s
d e te rm i n a d a s. Por la ob tención de esto s
re c u r s o s, la empresa se ve obligada a sat i s-
f a cer a los pre s t at a rios un inte r é s, en co n-
ce p to de re m u n e ración por el préstamo,
más la prima de riesgo que el pre s t at a ri o
co n s i d e re re pe rc u t i r.

7.2
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Ventajas

Son fondos que aportan a la empresa
libertad de acción. El empresario
arriesga sus propios fondos y los que
genera la empresa.

Inconvenientes

Riesgo de pérdida de capital por par-
te del empre s a r i o.
No co n ocer cuál va a ser la re m u n e ra-
ción del capital apo rt a d o. . .

plan de negocio
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Analizando los recursos ajenos desde una
p erspectiva temporal, se dividen en:

- A largo y medio plazo, cuando la
duración es superior a 12 meses. Su
finalidad es financiar las in versiones
productivas de la empresa necesa -
rias para el desarrollo de la actividad
de explotación.

- A corto plazo, cuando la duración es
igual o inferior a 12 meses. Su finali-
dad es financiar la actividad de la
empresa.

Los recursos a cor to plazo deben ser ab o-
nados con los ingresos pro ducidos por la
actividad de la empresa y ser consecuen-
tes con el período medio de maduración.

SISTEMA DE COBRO A CLIENTES Y
PAGO A PROVEEDORES
Debemos indicar el plazo de pago a nues-
tros proveedores y el plazo de cobro a

nuestros clientes. En el estado de tesore-
ría se con templan tan sólo las entradas y
salidas de dinero con un estric to criterio
de caja y no de de vengo. Hay que tener
muy en cuenta el periodo medio de cobro
y el periodo medio de pago, puesto que
cualquier diferencia con las previsiones
nos harán entrar en situación de déficit:

- Periodo medio de cobro es el tiemp o
que, por término medio, se tarda en
cobrar a los clien tes.

- Periodo medio de pago es el tiempo
que, por término medio, tardamos
en pagar a los proveedores.

PRESUPUESTO DE TESORERÍA
Esta previsión indica, mediante dife re n c i a s
de co b ros y pagos, la liquidez de la empre-
sa y las necesidades de financiación a co rto
p l a zo de la empresa. Las necesidades finan-
c i e ras tanto a co rto como largo plazo son
d i fe re ntes en cada sector de act i v i d a d. La
e m p resa estimará sus propias nece s i d a d e s
con pre s u p u e s tos anuales.
La liquidez del proye cto de inversión la va a
d e te rminar el estado de te s o rería. El cálculo
del estado de te s o rería pe rm i te optimizar la
dimensión del proye cto co n ociendo la
demanda de fondos en todo el hori zo nte
te m po ral del mismo, es decir, cuánto dinero
h a ce falta y cuándo va a ser nece s a ri o.

7.4

7.3

Días de crédito a los clientes

Días de crédito de los pr oveedores

INGRESOS Y  CO S T E S

MARGEN BRUTO

TOTAL COSTESFIJOS

RESULTADONORM. de EXPLOTACIÓN

AÑO 1AÑO 0 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

Ingresos de  Explotac. e s t i m a d o s

Co s tes de  ve n t a s
G a s tos personal pro d u ct i vo
Co m p ra de mercancías o  mater ias primas
A lqui ler de Ins tala ciones
R e p a r ación  y co n s e rva c i ó n
Trabajos y servicios exte r i o re s
S u m i n i s t ros y  co m u n i c a c i o n e s
Cuot as de Le a s i n g
Ot ros gas tos d e pro d u c c i ó n

Co s te  de comercial izac ión
G a s tos personal co m e rc i a l
Trabajos y servicios exte r i o re s
Publ ic idad y pro p a g a n d a
Cuot as de Le a s i n g
Ot ros gas tos co m e rc i a l e s

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Bº DESPUES DE IMPUESTOS 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

FONDOS GENERADOS

MOVIMIENTOS FONDOS CASH-FLOW

0,0

0,0

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

Ga s tos de administración y tr ibuto s
G a s tos persona l administración y di re c c i o n
Co m p r as materia l de  of icina
Se rvicios  de gesto r í a
A lqui ler de of icinas
Cu atas de Le a s i n g
Ot ros gas tos. Ad m i n i s t ración  y l imp iez a
Tr i b u to s

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

Co s tes financieros

Otros coste s

A m o rt i z a c i o n e s

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0
0,0

Resultados ex t ra o rd i n a r i o s
I n g resos financie ro s

0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,0

0,0
0,0

I m p u e s to d e Sociedades 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00,0

A M O RT I ZAC I O N E S 0,0 0,0 0,0 0,0 0,00,0

O P E RAT I VO

M OV I M I E N TO DE  FONDOS  AC U M U L A D O S

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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Ventajas

I n c rementan la rentabilidad de la
e m p resa siempre que la re n t a b i l i d a d
o b tenida sea superior al co s te de finan-
ciación y que su co s te de financiación
sea inferior al co s te del capital pro p i o.
Algunos recursos ajenos entrañan
incentivos fiscales.
Potencian la política financiera por
negociaciones en el tipo de interés
según la perspectiva del mercado.

Inconvenientes

Se deben generar recursos suficiente s
p a ra atender el pago de las deudas.
El endeudamiento elevado y co n ce n-
t rado en pocos acre e d o res puede
condicionar la  toma de decisiones
e m p re s a r i a l e s, incluso la incursión de
a c re e d o res en nuestra act i v i d a d.

PLAN DE FINANCIACIÓN INICIAL

Apo rtaciones de los soc i o s
Préstamos a largo plazo
Cr é d i tos 
Su bvenciones recibidas 
Ot ro s.

0 , 0
0 , 0
0 , 0
0 , 0
0 , 0

euros
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PREVISIÓN DE LA CUENTA DE
RESULTADOS. 

Pa ra diseñar un plan financiero, la dire c c i ó n
f i n a n c i e ra de la empresa tendrá que co n-
feccionar pri m e ro una previsión de la cuen-
ta de re s u l t a d o s. 
La elaboración de la cuenta de resultados
representa los resultados que queremos
conseguir a medio y largo plaz o, y para su
confección deberemos tener en cuenta:

- Previsión de ventas e ingresos .
- Previsión de gastos direc tos de pro-

ducción:
- Existencias.
- Consumos (co s te de las ve nt a s ) .
- Mano de obra directa (sueldos

y salarios).
- Otros gastos direc tos.

- Previsión de gastos de estructura.
- Previsión de gastos financieros.
- Previsión de amortizaciones .
- Previsión del impuesto sobr e

Sociedades.
La elaboración de un pr ograma de pro-
ducción partirá de una pr evisión de ven-
tas. Se trata de establecer por anticipado
las ventas en valor y en cantidad, tenien -
do en cuenta las posibilidades de la

empresa para la asignación de los recur -
sos, tanto humanos como físicos .
Una vez det e rminadala previsión de ve nt a s,
se está en disposición de elabo rar un pro-
g rama, que establecerá el volumen de pro-
duccción. Pa ra ello se tendrán en cuenta las
ex i s tencias en almacén, es decir, el stock ini-
cial, así como el o bjetivo de stock final.
Todo ello inte ntando minimizar los co s te s
de almace n a m i e nto.

BALANCE DE SITUACIÓN
Es el estado financiero que refleja la situa-
ción eco n ó m i ca y financiera de la empre s a
en un momento dete rm i n a d o. 
El balance está co m p u e s to por dos gra n d e s
b l oq u e s :

- Act i vo : re p re s e nta la aplicación de las
f u e ntes de financiación. Es tos re c u r s o s
pueden pe rm a n e cer en el proce s o
p rod u ct i vo de la empresa dura nte
va rios ejercicios co ntables (loca l e s,
m a q u i n a ri a s, etc.) en cuyo caso se
hablará de act i vo fijo para dife re n c i a r-
lo del act i vo circ u l a nte o de re c u r s o s
que pe rm a n e cen en el proceso pro-
d u ct i vo menos de un ejercicio (ex i s-
te n c i a s, te s o re r í a . . . ) .

- Pa s i vo o fuentes de financiación :

7.6

7.5

38

pueden proceder de los pro p i e t a ri o s
de la empresa, de beneficios no distri-
buidos (fondos propios) o de pe r s o n a s
ajenas a la misma. Los fondos pro p i o s,
por su procedencia, no co n l l eva n
co m p romiso de devolución por parte
de la empresa y no son por tanto ex i-
g i b l e s. Los fondos ajenos, por su ori-
gen, son ex i g i b l e s.
La empresa puede co n s e g u i rlos co n

un co m p romiso de devolución infe ri o r
a un año -en cuyo caso se habla de
exigible a co rto plazo- o por un pe ri o-
do supe rior al año -denominándose
exigible a largo plazo.

Los fond os prop ios y los fondos a jenos a
l a rgo plazo, fo rm an el bloq ue de re c u r s o s
p e rm a n e nte s, así denom ina dos p or ser
una  fuente de financiación pro l o n g a d a
en el tiem po.

Ejemplo de cuenta previsionales de resultados
Primer año Segundo año ...

Previsión de ventas e ingre s o s.

(-) Previsión de gastos dire ctos de prod u c c i ó n

(-) Previsión de gastos de estruct u ra .

(-) Previsión de gastos financiero s.

(-) Previsión de amort i z a c i o n e s.

(-) Previsión del Impuesto sobre Soc i e d a d e s.

P R EVISIÓN DE BENEFICIO 

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0

0 , 0
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INMOVILIZADONETO

AÑO 1AÑO 0 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

I n m ovi lizado  mate r i a l

I n m ovilizado  inmate r i a l

I n m ovi lizado  financ iero

Ga s tos amort i z a b l e s
-  Gastos de co n s t i t u c i ó n

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

CIRCULANTE 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

TOTAL ACTIVO 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
0,0

E x i s te n c i a s

R e a l i z a b l e
- Cl iente s
- HP d eudora por IVA

Te s o r e r í a

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

0,0

0,0
0,0
0,0

0,0

AC T I VO



RATIOS DE RENTABILIDAD
Los ratios financieros d eb en ser utilizados
en el estudio eco n ó m i co - f i n a n c i e ro de
cualq uier plan de negoc i o, p uesto q ue
i n d i can la re ntabilidad espe rada del pro-
ye cto empre s a ri a l .
Los ratios financieros más util izados son:

VAN -  VALOR ACTUAL NETO.
Calcula el va lor neto de una inversión a
p a rtir de una tasa d e descuento y una
s e rie d e pagos fu turos (va l o res negat i vo s )
e ingresos (va l o res po s i t i vos). Me d i a nte
e s t e sistema se actualizan los flujos ob te-
nid os en pe r í odos futuros para tra e rlos al
pe r í odo inicial del estudio. Así se co n s i g u e
incluir tod os los fondos en el mismo año
p a ra y homog e n e i z a rlos p ara proced er a
su suma.
Pa ra actua lizar los flujos de caja es nece s a-
rio dete rminar un tipo de inte r é s, la tasa
mínima  con la que la empresa  está  dis-
p uesta a inve rt ir sus ca p i t a l e s, es decir, la
re m u n e ración que se deja de obtener po r
el din ero inve rtido en nuestro proye cto y
no en otro. Las t asas de interés más util iza-
das son:

- La inflación.
- Ti po de interés sin riesgo más una

p rima de ri e s g o.
Esta tasa de interés debe tener va l o res dis-
t i ntos en cad a uno de los p e r í odos analiza-
d o s.
La fórmula mate m á t i ca es la siguiente :

“Co” se co rre s ponde con el desembo l s o
inicial y los va l o res “i” son los flujos neto s
d e caja anuales.
Pa ra a nalizar una inversión nece s i t a m o s
ca lcular el valor act ual de todos los co b ro s

y el valor actual de todos los pa gos. La
d i fe rencia ent re ambos es lo que dete rm i-
ne si es o no aconsejable inve rt i r.
Luego si:
- VAN > 0  la  inversión es aco n s e j a b l e, po r-

que incre m e nt a la ri q u eza de la empre s a .
- VAN < 0 la inversión es desaco n s e j a b l e,

po rque disminuye la ri q u eza de la
e m p re s a .

- VAN = 0 es indife re nte.

TIR – TASA INTERNA DE
RENTABILIDAD
Es la t asa d e actualización que hace que el
VAN sea  igual a CERO. La tasa inte rna  de
re ntab ilid ad equ iva le a la tasa de inte r é s
de un proye ct o de inversión con p agos
( va l o res negat i vos) e ingresos (va l o re s
po s i t i vos) que oc u rren en pe r í odos re g u l a-
re s. Es decir, ex p resa la re nta bilidad p o r-
ce n tual que se ob tiene por el ca p i t a l
i nve rt i d o.
Es un proce d i m i e nto de cálculo que define
la tasa de interés nece s a rio para anular la
suma de los re n d i m i e ntos generados en el
m o m e nto inicial del proye cto. El TIR t am-
bién se puede inte rp retar como el tipo de
i nterés co m p u e s to que se pe rc i be por la
i nversión (debido a la inmovilización del
capital inicialmente inve rtido) y la re i nve r-
sión de los flujos netos de caja en ese mis-
mo tipo de inte r é s.
La  fórmu la mate m á t i ca es la siguiente :

Según este rat i o, la inversión será aco n s e-
jab le si su valor es igual o supe rior al inte-
rés mínimo que se desea obte n e r. Es decir,
tiene que dar un impo rte sup e rior a la re n-
tabilidad mínima q ue el inversor desea
o b tener en el proye ct o.

7.8

40 41

∑
n

i = 1

VAN = 0 = - C0
va l o re si
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PUNTO DE EQUILIBRIO
Es aquél en el que los ingresos son iguales
a los co s te s, esto es, en el que se o btiene
un beneficio igual a  ce ro; la empresa no
tien e benef icios ni p érd i d a s.
De berá figurar d ent ro del plan de negoc i o,
ya que pe rm i te dete rminar el volumen de
ve ntas a  par tir d el cual la empresa obte n-
drá be n e f i c i o s.

Cálculo de punto de equilibrio
Pu n to de  equilibrio =  ingresos tota les – co s tes tota les = 0

Por lo ta nto, ingresos tota les = co s tes to t a l e s.

Los co s tes totales están fo rmados por los
co s tes fijos más los co s tes va ri a b l e s. Los co s-
tes va riables son aquellos que varían pro-
po rc i o n a l m e nte al volumen de ve nt a s, (po r
e j e m p l o, el co s te de las mate rias pri m a s ) .
Co s tes fijos son aquellos en los que incurre
la empresa indepe n d i e nte m e nte de la act i-
v i d a d, por ejemplo, el alquiler de la oficina.

Ingresos tota les =  costes fijos +  costes variables .

7.7

∑
n

i = 1

VAN = - C0
va l o re si

( 1 + t a s a )i

AÑO 1AÑO 0 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5

RECURSOS PERMANENTES
- Ca p i t a l .
-  R eserv as vo l u nt a r i a s .
- P érdidas  y  ganancias.

0,0
0,0
0,0
0,0

TOTAL PASIVO 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

EXIGIBLE A CO R TO PLA Z O
- Prove e d o re s .
- Ha cienda Públ ica.
- Org anismos Segurid ad socia l.

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

0,0
0,0
0,0
0,0

EXIGIBLE A LARGO PLA Z O 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

PA S I VO
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Requisitos

Trámites

Empresario individual
Persona física que ejercita habitua lmente y en nombre propio una acti-
vidad profesiona l o empresaria l.

Documento Naciona l de Identidad, sin ningún trámite especifico

- Tener capacidad lega l para el ejercicio habitua l del comercio.
- Mayor de edad .
- Libre disposición de sus bienes .

Ventajas

- Simplicidad de trámites.
- No requiere un proceso previo de cons-

titución.
- No se exige capita l mínimo .
- Gastos de puesta en marcha:  régimen

de autónomos de la Seguridad Socia l.
- Simplificación contable y fisca l.
- Los beneficios de la empresa se decla -

ran en el IRPF.

Inconvenientes

- Responsabilidad ilimitada y persona l
frente a las deudas de la empresa. Res-
ponde frente a los acreedores con t odos
sus bienes presentes y futuros .

- Desventa jas fisca les frente a las socie -
dades, cuando el tipo aplicable en el
IRPF se sitúa por encima del 35% (30%
en empresas de reducida dimensión).

Definición

CONSTITUCIÓN DE LA EMPRESA

Requisitos

Trámites

Comunidad de bienes

- DNI de promotores.
- Contrato público o privado de constitución.
- CIF propio de la comunidad de bienes .
- Liquidación del ITP sobre aportación de bienes a l tipo del 1%.

Ventajas

- Simplicidad de trámites.
- No se exige capita l mínimo.
- Fácil disolución.

Inconvenientes

- Responsabilidad ilimitada y persona l.
- Carencia de persona lidad jurídica.
- Excluida de a lgunas ayuda y sub venciones.
- De s venta jas fisca les fre n te a las soc i e d a d e s, cuando

el tipo aplicable en el IRPF se sitúa por encima  del
35% (30% en empresas de reducida dimensión).

Son formadas por varias personas que ostentan la propiedad y titura li-
dad de una cosa o derecho indiviso. Capita l compuesto por las aporta-
ciones de los socios. Carece de persona lidad jurídica.

- Mínimo dos comuneros.
- No precisa escritura pública, ni inscripción en el Registro Mercantil,
sa lvo aportación de inmuebles .

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Civil

- DNI de los promotores.
- Contrato público o privado de constitución.
- CIF de los promotores de la sociedad .
- Liquidación del ITP sobre aportación de bienes a l tipo del 1%.

Ventajas

- Simplicidad de trámites de constitución.

Inconvenientes

- Socios responden mancomunadamen-
te y subsidiariamente frente terceros.

- Desventa jas fisca les frente a las socie -
dades cuando el tipo aplicable en el
IRPF se sitúa por encima del 35% (30%
en empresas de reducida dimensión).

Contrato por el cua l dos o más personas se comprometen a poner en
común bienes, dinero o traba jo para rea lizar negocios y repartir
ganancias. Se exige que los pac tos sean públicos para que tenga perso -
na lidad jurídica.

Mínimo dos socios, siendo necesario para efectuar el contrato civil el
consentimiento de las partes, sin ninguna forma lidad especifica, e xcep-
to si aportan bienes inmuebles, en cuyo caso es necesario inventariar-
los y unirlos en la escritura pública.

Definición
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Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Anónima

- Es c ri t u ra pública .
- Inscri pción en el Re g i s t ro Merca n t i l .
- Liquidación de l ITP a l tipo impo s i t i vo del 1%.
- De c l a ración censa l y obtención de l CIF  (mode lo 036 ó 037)

Ventajas

- Constitución desde una sola persona.
- La responsabilidad de las deudas frente a terceros

es limitada a l capita l aportado .
- Fisca lmente interesa tributar como sociedad siem -

pre que el beneficio sea superior a 45.000 euros.
- Las sociedades tributan entre un 30% y un 35%.

Inconvenientes

- El impuesto sobre
sociedades es más ele -
vado que otras formas
jurídicas, como las coo-
perativas.

Sociedad mercantil de tipo capita lista en la que el capita l socia l esta
divido en acciones que pueden ser transmisibles libremente y donde los
socios no responden persona lmente de las deudas socia les.

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Limitada

- Es c ri t u ra  públ ica .
- Inscri pción en el Re g i s t ro Merca n t i l .
- Liqu ida ción del ITP a l tipo impo s i t i vo de l 1%.
- De c l a ración censa l y obtención de l CIF (modelo 036 ó 037).

- No se establece número máximo ni mínimo de socios. Pueden consti-
tuirse con un único socio .

- Capita l mínimo 3.005,06 euros, suscrito y tota lmente  desembolsado.

Ventajas

- Constitución desde una sola persona.
- La responsabilidad de las deudas frente a terce-

ros es limitada a l capita l aportado .
- Capita l mínimo 3.005,06 euros.
- Participaciones son limitadas, con lo que la

entrada en la sociedad también lo es .
- Fi s ca l m e n te inte resa tributar como sociedad siem-

p re que el beneficio sea supe rior a 45.000 euro s.
- Las sociedades tributan entre un 30% y un 35%.

Inconvenientes

- Impuesto sobre Sociedades más
elevado que en otras formas
jurídicas, como las cooperativas.

- Las par ticipacio nes son ind ivi-
s i b l e s, acumu lables y no pue-
den inco r po rarse a  t ítulos
n e g oc i a b l e s.

- No existe libertad de transmi -
sión de las participaciones .

Sociedad mercantil de tipo capitalista donde el capital social esta dividido
en participaciones iguales, acumulables e indivisibles, que no pod r á n
i n co r po rarse a títulos negociables ni denominarse acciones y cuyos soc i o s

- No se establece número máximo ni mínimo de socios. Pueden consti-
tuirse con un único socio.

- Capita l mínimo 60.101,12 euros, suscrito tota lmente y desembolsado
a l menos en un 25% del va lor nomina l de las acciones; el resto en un
plazo máximo de 5 años .

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Colectiva

- Escritura pública.
- Inscripción en el Registro Mercantil.
- Liquidación del ITP a l tipo impositivo del 1%.
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

Ventajas

Sociedad poco habitua l
c u yo principio es la co m u-
nidad de tra b a j o. Es una
s ociedad merca ntil basa-
da  en la mutua co n f i a n z a
de los soc i o s.

Inconvenientes

- Re s ponsabilidad ilimitada y persona l fre n te a las deudas
de la empresa. Todos los socios re s ponden so lidari a m e n te.

- Desventa jas fisca les frente a las sociedades cuando el
tipo aplicable en el IRPF se sitúa por encima del 35%
(30% en empresas de reducida dimensión).

Sociedad en que todos los soc i o s, en nombre co l e ct i vo y ba jo una
razón soci a l, co n s t i t u yen un pa trimon io común y persiguen un fin
comunes para  generar gana ncias a re p a rt i r.

- Dos o más socios .
- La sociedad gira ba jo el nombre de t odos o de uno de los socios aña-

diendo “y compañía”.
- Los socios industria les aportan traba jo, servicio o actividad y los

socios capita listas aportan dinero.
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Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Comanditaria por acciones

- Escritura pública.
- Inscripción en el Registro Mercantil.
- Liquidación del ITP a l tipo impositivo del 1%.
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

Ventajas

Consiste en la necesidad de capita l de una sociedad
persona lista, cubierta por personas que no quieren
asumir más responsabilidad que su aportación y a la
vez se despreocupan de la gestión de la misma.
Los socios colectivos reciben una aportación de capita l
sin perder el control de la sociedad .

Inconvenientes

Forma socia l raramente utili-
zada debido a la dificultad de
existencia de socios con der e-
chos y deberes diferentes.

Es una sociedad intermed ia entre la Sociedad Co m a n d i t a ri a y la Soc i e-
dad Anón ima . Se dife rencia de  la  sociedad co m a n d i t a ria en que su
capit a l est a dividido en acciones.

- Capital mín imo 60.101,21 euros to t a l m e n te suscri to y desembo l s a d o
en un 25%.

- Los socios colectivos responden ilimitadamente de las deudas y ges-
tionan la sociedad .

- Los socios comanditarios responden limitadamente con sus aporta-
ciones y no intervienen en la gestión.

- La condición de socio colectivo es inherente a la de administrador.

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Cooperativa

- Escritura pública.
- Inscripción en el registro administrativo de cooperativas.
- Liquidación del ITP a l tipo impositivo del 1%, sa lvo cooperativas fis-

ca lmente protegidas
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

Ventajas
- Sociedad de carác ter socia l.
- La responsabilidad de las deudas generadas a ter ceros

es limitada.
- Libre adhesión y ba ja voluntaria de socios .
- Tributan en el impuesto sobre sociedades a un tipo

más ba jo que las SL y SA.
- Es favo recida y po tenciada por las ay u d a s, ej. exención ITP

Inconvenientes
- Necesita un mínimo de 3

socios traba jadores para
su constitución.

- La gestión es difícil y ha
de estar bien organizada.

Sociedades formadas por personas que tienen intereses socioeconómi-
cos comunes, para cuya satisfacción rea lizan actividades empresaria les
imputándo a los socios los resultados obtenidos una vez atendidos los
fondos comunitarios.

- Capita l socia l mínimo fijado en estatutos dividido en aportaciones
nominativas de los socios.

- Límite por socio del 25%.

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad comanditaria simple

Ventajas

Consiste en la necesidad de capita l de una sociedad persona-
lista, cubierta por personas que no quieren asumir más res-
ponsabilidad que su aportación y a la vez se despreocupan
de la gestión de la misma.
Los socios colectivos reciben una aportación de capita l sin
perder el control de la sociedad.

Inconvenientes

Forma socia l raramen-
te utilizada debido a la
dificultad de existencia
de socios con derechos
y deberes diferentes.

Sociedad mercant il constitu ida  según l as pre s c ri pciones del código de
Co m e rc i o, con una base mixt a: persona lista y ca p i t a l i s t a .

- Escritura pública.
- Inscripción en el Registro Mercantil.
- Liquidación del ITP a l tipo impositivo del 1%.
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

- Dos o más socios .
- La sociedad gira ba jo el nombre de todos o de uno de los socios aña-

diendo “y compañía”.
- Los socios colectivos responden ilimitadamente de las deudas y ges-

tionan la sociedad .
- Los socios comanditarios responden ilimitadamente con sus aporta-
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Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Anónima Laboral

- Escritura pública.
- Inscripción en el Registro Mercantil y registro administrativo de socie-

dades labora les.
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

- Mínimo 3 socios.
- Capita l dividido en acciones nominativas .
- Capita l mínimo 60.101,12 euros, suscrito tota lmente y desembolsado

a l menos en un 25% del va lor nomina l de cada acción.
- Las acciones pueden ser de clase labora l o genera l.
- Límite por socio de 1/3 del capita l socia l.
- Obligación de construir un fondo especia l de reser va (10% del benefi-

cio líquido de cada ejercicio).

Sociedad Anónima en la que a l menos el 50,01 % del capita l socia l per-
tenece a los traba jadores, que prestan su servicio en ella de forma retri-
butiva, persona l, directa, por tiempo indefinido y a jornada completa.

Definición

Requisitos

Trámites

Sociedad Limitada Laboral

- Escritura pública.
- Inscripción en el Registro Mer cantil y registro administrativo de socie-
dades labora les.
- Declaración censa l y obtención del CIF (modelo 036 ó 037).

- Mínimo 3 socios.
- Capita l dividido en acciones nominativas .
- Capita l mínimo 3.005,06 euros, tota lmente suscrito y desembolsado,
a l menos el 51% en p oder de los traba jadores.
- Las acciones pueden ser de clase labora l o genera l.
- Límite por socio 1/3 del capita l socia l.
- Obligación de construir un fondo especia l de reserva (10% del benefi-
cio líquido de cada ejercicio).

Sociedad de  re s ponsabil idad l im itada donde  l a mayorí a de l ca p i t a l
s ocia l es propiedad de los tra b a j a d o re s, que  prestan su servicio en el la
de forma re t ri b u t i va, persona l , dire cta, por tiempo indefinido y a jor-
nada co m p l e t a .

TRAMITES NECESARIOS PARA LA CONSTITUCIÓN EMPRESAS
Documentos

Certificación negativa de
nombre.

O torgamiento de escritura
pública.

Certificación acreditativa de que el
nombre elegido no coincide con otr o
existen te.

Instancia con los nombres
seleccionados (máximo 3).

Los socios fundadores proceden a la fir-
ma de la escritura de constitución de la
sociedad.

- Certificación negativa de
nombre.

- Estatutos.
- Certificado bancario que

acredite el desembolso del
capital social.

Impuesto sobre Transmisio-
nes Pa trimoniales y Actos
Jurídicos Documentados.

I m p u e s t o que grava la constitució n de
u na sociedad (1% sobre el ca p i t a l
s oc i a l ) .

- Impreso modelo 600.
- Pri m e ra copia y copia simple.

de la escri t u ra de co n s t i t u c i ó n .
- Fotocopia del CIF provisional.

Código de Identificación Fis-
cal.

I d e nt i f i cació n d e la sociedad a  efe cto s
f i s ca l e s.

- Impreso modelo 036 o 037.
- Copia simple de la escritur a

de constitución.
- Fotocopia del DNI del socio

solicitante.

Declaración Censal (impreso
036 ó 037).

D e c l a ración censal de co m i e n zo, mo d i f i-
cación  o cese de act i v i d a d.

- Fotocopia DNI ó CIF.

Libros de Hacienda. L i b ros dond e se refleja n las dife re nte s
o pe racio nes merca nt i l e s.

-

Inscripción de la empresa en
la Seguridad S ocial.

Es obl ig ato ria para  todo empre s a rio que
vaya  a efe ctuar co nt rat a c i o n e s, co m o
paso previo al inicio de sus act i v i d a d e s.

- Alta de trabajadores.
- Copia de escritura de consti-

tución y fotocopia DNI del
solicitante.

TRÁMITES EN HACIENDA

TRÁMITES EN LA SEGURIDAD SOCIAL

TRÁMITES EN EL AYUNTAMIENTO

Alta en el Régimen de Autó -
nomos.

E m p re s a rios individu ales. - Fotocopia del DNI del socio
solicitante.

Alta en el Régimen General. Tra b a j a d o res por cuent a a jena. - Fotocopia de afiliación del
trabajador.

- Fotocopia DNI trabajador.

Comunicación apertura del
centro de trabajo .

E m p resas que procedan a la a pe rt u ra  de
u n ce nt ro de tra b a j o.

- Da tos de empresa.
- Da tos del centro de trabajo .
- Da tos de la plantilla.
- Actividad que desarrolla.

Licencia de obras. L i cencia municipal nece s a ria para efe c-
t uar cualquier tipo de o bras en el esta-
b l e c i m i e nto co m e rc i a l .

- Presupuesto por partida de
las obras.

- Planos.
- Memoria descriptiva de las

obras.
Licencia de actividades e ins -
talaciones (apertura).

L i cencia  mun icipal q ue acredi ta la ade-
cuación  de las instalaciones a la norm a-
t i va urb anística v igente.

- Contrato de arrendamiento o
escritura de propiedad .

- DNI del solicitan te o escritura
de sociedad y CIF.

- Memoria descriptiva de la
actividad y del lo cal.

- Planos de planta y sección.


