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PRESENTACIAN

Para cuando esta nueva edicion del libro "10 pasos para
crear una empresa" vea la luz, se habran puesto en mar-
cha nuevas iniciativas empresariales que, a buen seguro,
han tenido nuestra publicacion entre sus manuales de ini-
ciacion.

"10 pasos para crear una empresa" se ha convertido en
un referente obligado dentro de los manuales de consul-
ta de los nuevos emprendedores. Desde sus inicios, hace
mas de una década, ha tenido el objetivo de servir de
guia para aquellas personas que en el proceso de pues-
ta en marcha de su empresa, necesitan respuestas claras
a los muchos interrogantes que se les plantean.

Las pautas que se indican en este libro no pretenden ser
definitivas, ni abarcar todas las posibilidades y variables
que pueden surgir en el proceso de creacidon de un nue-
vo negocio. Este no es el criterio que nos ha guiado. El
objetivo de SPRI ha sido siempre el de ayudar y facilitar
la comprensién de los temas fundamentales que se pue-
den plantear a la hora de crear una empresa. Muy espe-
cialmente en todo lo que hace referencia al conjunto de
leyes, normas, reglamentos y disposiciones que tienen in-
cidencia en la actividad empresarial y que en el transcur-
so del tiempo sufren variaciones.

En SPRI estamos seguros, y la realidad econdémica asi
nos lo demuestra, de que nuestro pais va a seguir siendo
una fuente inagotable de nuevas iniciativas empresaria-
les, iniciativas que seguiremos apoyando y fomentando
porque, en definitiva, representan y son nuestro futuro.

Aitor Cobanera
Director General de SPRI
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AURKEZPENA

Enpresa bat sortzeko 10 urrats" izeneko liburuaren argi-
taraldi berri hau argitara ematen dutenerako, enpresa-
ekimen berriei ekin zaie, seguru asko, gure argitalpen hau
enpresaren hastapenei buruzko gidaliburuen artean izan
duten horiei, hain zuzen.

Enpresa bat sortzeko 10 urrats" gidaliburu hau ekintzaile
berrien kontsultarako eskuliburuen artean, beharrezko
erreferente bilakatu da. Duela hamar urte baino gehiago
ekin zitzaionetik, liburu honen xedea enpresa bat martxan
jartzeko prozesuan sortzen diren galderei erantzun argiak
eman nahi dizkieten pertsona haientzako gidaliburu iza-
tea izan da.

Liburu honetan adierazten diren jarraibideek ez dute
behin betikoak izan nahi, ezta negozio berri bat sortzeko
prozesuan sor daitezkeen aukera eta aldagai guztiak jaso
ere. Hau ez baita gidatu gaituen irizpidea. Betidanik
SPRI-ren helburua enpresa bat sortzean sor daitezkeen
oinarrizko gaiak ulertaraztea izan da. Batez ere, enpresa-
jardueran eragina duten eta urteak pasatu ahala aldatzen
diren lege, arau, araudi eta xedapenei dagokienez.

SPRI-n gure herria enpresa-ekimen berrien iturri agorte-
zina izaten jarraituko duela uste dugu, eta errealitate eko-
nomikoak hala egiaztatzen du gainera. Ekimen hauek
bultzatzen eta sustatzen jarraituko dugu, zeren, azken fi-
nean, gure etorkizuna baitira.

Aitor Cobanera
Director General de SPRI
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1 . E L PuNTO D E PARTIDA

Cualquier actividad empresarial, como todo en esta vida, tiene un principio y aunque puede
resultar ingenuo el pensar que una empresa es exclusivamente la materializacion de la idea
de un empresario, pues su complejidad desborda las capacidades de cualquier persona, si es
histéricamente cierto que todas las empresas tuvieron su primer origen en la mente de unas
personas cuyo objetivo era convertir una idea en un producto o servicio que la gente adqui-
riera, esperando obtener beneficios y arriesgando, si era preciso, su propio capital para con-
seguirlo.

Por lo tanto, en el origen de toda actividad empresarial existen dos elementos basicos que re-
sultan imprescindibles: una persona y una idea basica. El desarrollo posterior de este bino-
mio determinard la positiva o negativa evolucién en el tiempo de la actividad empresarial que
su confluencia genere.

Efectuando un analisis inicial de los dos elementos basicos citados podriamos preguntarnos:
¢, Cualquier persona tiene capacidad para desarrollar una actividad empresarial? ; Coémo sur-
ge una idea con base suficiente para ser el origen de una célula empresarial?

En primer lugar, basdndonos en datos reales, y aunque existan numerosas teorias sobre las
cualidades que debe reunir un empresario, puede confirmarse la existencia historica y actual
de innumerables casos de personas que sin ninguna formacion (salvo la autodidactica deri-
vada de las vivencias particulares), sin conocer incluso la lectura y la escritura en casos ex-
tremos, han tenido éxito en sus actividades empresariales. Quizas supieron descubrir los fac-
tores clave de éstas y actuar correctamente sobre ellos, quizas aplicaron una gran dosis de
sentido comun, quizas disfrutaban de una inteligencia natural que les permitia evaluar el fu-
turo de manera més certera que la mayoria, de manera acertada en el momento oportuno o
simplemente sabian apoyarse en buenos colaboradores.

La complejidad econdmica actual y la rapidez en los cambios y habitos del entorno econémi-
co van dejando huecos cada vez mas reducidos a las personas que confian su futuro empre-
sarial exclusivamente a la intuicién o a la improvisacion empresarial, pero lo cierto es que ca-
sos como los citados han existido y existen.

Los Unicos requisitos que deben ser asumidos por toda persona con voluntad de ser empre-
sario son: la disposicion a asumir riesgos (incluso en las figuras de autoempleo aparece el
riesgo o la incertidumbre como elemento destacado) y la esperanza de obtencién de benefi-
cios.

En segundo lugar, es imposible conocer como surgen las ideas en las mentes de los futuros
empresarios, pero en funcioén de los relatos de las personas que en su momento fueron can-
didatos a empresario, puede afirmarse que la casuistica es extensa y variada, tanto en los en-
foque generales como en sus matices.

Los casos mas comunes, de evoluciones ademas muy dispares, son los supuestos de expe-
riencias ajenas exitosas que se han procurado repetir o mejorar, experiencias profesionales
propias de las que se ha pretendido obtener un prestigio o provecho personal, descubrimien-
tos técnicos, desarrollos de nuevos productos, informaciones puntuales o privilegios e inclu-
so supuestos de necesidad que obligan a agudizar el ingenio de manera especial.
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Por ello, no parece oportuno ni posible establecer los requisitos basicos que una idea debe
cumplir. Los factores externos e internos que de manera continuadamente cambiante actian
sobre las numerosas células de la vida empresarial y los diferentes pesos especificos que
cada variable tiene en cada diferente tipo de actividad empresarial no lo permiten.

Adicionalmente, en ocasiones surgen ideas que no tienen un potencial tedrico pero que son
asumidas por personas de gran capacidad y surgen ideas con gran potencial teérico pero que
resultan inutiles si no hay quien pueda transformarlas en productos comercializables.

En base a lo hasta ahora expuesto puede afirmarse que ninguna persona debe ser previa-
mente excluida como futuro empresario y que toda idea debe ser tomada en consideracion
por peregrina que pueda parecer, en una fase inicial. Un analisis posterior de mayor profun-
didad quizas permita al interesado determinar si su binomio particular (cualidades personales
- idea basica) ofrece posibilidades, pero en esta fase esencialmente creativa no es posible el
asesoramiento. Es cada persona, con su propia experiencia, aptitudes e informacion, quien
en dialogo consigo mismo genera el nacimiento de una idea basica, embrion de una futura ac-
tividad empresarial.

Este libro toma, por lo tanto, como punto de partida dos premisas: La existencia de una perso-
na (tu mismo, lector) con voluntad empresarial o dispuesta a asumir un riesgo contra posibles
beneficios futuros y la existencia de una idea basica de negocio.

2 . C ONSIDERACIONES G ENERALES

Una vez definido el punto de partida, lo que debe hacer cada candidato a empresario es ana-
lizar personalmente su idea. Indudablemente, no es posible separar en la practica el proceso
de definicion de la idea basica de las consideraciones generales que a continuaciéon vamos a
comentar, ni de los apartados principales en los que debe fijarse cualquier promotor para ana-
lizar su proyecto, pero a efectos tedricos y de exposiciéon vamos a tratarlos como unidades in-
dependientes.

El analisis personal de todo proyecto basico empresarial debe asumir determinados criterios
de evaluacién, totalmente l6gicos pero que, en numerosas ocasiones, no se tienen en cuen-
ta a efectos practicos, llevandonos a situaciones limite.

Es normal que las personas se equivoquen en los mismos obstaculos, incluso después de ha-
ber sufrido sus consecuencias, pero debemos poner los medios para evitarlo ya que en el
mundo empresarial no es sencilla la marcha atras y las segundas oportunidades son dificiles
de conseguir.

Una vez que hemos invertido nuestro dinero, comprometido nuestro patrimonio, contratado
personal, efectuado inversiones especificas, etc. los errores de planteamiento general no son
rectificables, quedandonos el arrepentimiento y el propésito de enmienda para el futuro como
alternativa pero nunca el perdén. En el mundo econdmico impera la ley del mas fuerte, el prin-
cipio de supervivencia y aquel enunciado filoséfico que afirmaba “el hombre es un lobo para
el hombre”.



| INDICE

En resumen, los errores no se perdonan y se pagan con la propia defuncién empresarial, sin
olvidar las consecuencias personales que ésta pueda llevar consigo. De ahi la importancia de
un correcto analisis de la idea empresarial en base a las siguientes consideraciones genera-
les.

Es humano que las ideas personales que se nos ocurran las consideremos importantes, qui-
zas geniales o inimitables. Es dificil que veamos defectos importantes al enfoque empresarial
de nuestro proyecto de negocio. Es humano también que nos encarifiemos profundamente con
aquello que personalmente hemos engendrado, aunque se trate de una idea o un proyecto y
que consideremos un efecto de la envidia o del desconocimiento los comentarios negativos
gue un tercero pueda efectuar sobre nuestra idea. Incluso, cuantas mas vueltas le demos en
nuestra mente, corremos aln mas el riesgo de subestimar los aspectos negativos y sobreva-
lorar los aspectos positivos. Si caemos en estos defectos comenzamos mal.

El analisis inicial de la idea lo debemos efectuar personalmente pero con objetividad y realis-
mo, sin engafiarnos consciente o inconscientemente.

Es mas positivo para el proyecto y nuestro futuro que apliquemos un coeficiente de sensibili-
dad negativo en nuestro andlisis, que adoptemos una postura mental con precauciones ma-
ximas, que profundicemos en los extremos con un cierto grado de debilidad en nuestro pro-
yecto empresarial. Es preciso animarse y cargar las pilas de nuestra voluntad para iniciar una
actividad empresarial, pero nunca debemos cerrar los ojos a los problemas y descuidar nues-
tros puntos débiles. El orgullo, el amor propio, etc. no deben ser nuestros consejeros sino la
objetividad, el realismo y el pragmatismo.

I R

T [m] A NTES D E
I R D (m]

N VERT
N VERT

Cuando el proyecto empresarial que estamos configurando precise de un cierto volumen de in-
version, debemos ser especialmente cautos ya que estaremos asumiendo el riesgo de perder
total o parcialmente las reservas (muchas o pocas) que hayamos podido acumular hasta el mo-
mento.

Cuando estamos configurando un proyecto empresarial, es muy dificil que efectuemos una
adecuada prevision del comportamiento de todos los factores que vayan a influir en él. Sue-
le decirse que las previsiones nunca se cumplen, y profesionalmente estoy de acuerdo, pero
los analisis previos a la determinacion de un panorama econdmico previsional, posibilitan el
conocimiento de la interrelacion entre los factores que intervendran en el desarrollo empre-
sarial futuro, y éste facilitara la toma de decisiones ante acontecimientos cambiantes e irre-
versibles.

No debe importarnos demorar la puesta en marcha de un proyecto empresarial si existen du-
das no resueltas. Una nueva actividad empresarial es una aventura, pero conviene poner to-
dos los medios a nuestro alcance para delimitar sus riesgos, conocer las variables que inter-
vendran en su evolucion y determinar nuestras lineas de actuacién sobre ellas.
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No se debe improvisar ni pensar que cuando vayan surgiendo los problemas iran resolvién-
dose. Antes de la puesta en marcha hay tiempo de retirarse o de prepararse adecuadamen-
te. Después, quizas no lo haya.

Mas aun cuando existen iniciativas de ayuda por la Administracion Publica Vasca que permi-
ten una correcta planificacién de nuestro proyecto.

mMAX|MA INFORMACION

Nuestra idea, configurada en nuestra mente con nuestras propias limitaciones, habra existi-
do seguramente en la mente de otras personas en el mundo. Los puntos débiles de nuestro
proyecto pueden haber sido resueltos por otras personas a las que previamente se les ocu-
rrid nuestra misma idea. Pueden existir empresas que han desarrollado con anterioridad
nuestro producto y que han tomado la decisiéon de abordar nuestro mercado potencial teori-
co. Quizas nuestro producto se encuentre ya obsoleto.

La inversion del tiempo necesario con anterioridad a la inversion del dinero va intimamente
unida a la busqueda de la maxima informacién sobre los elementos que pueden afectar a
nuestro proyecto empresarial.

Actualmente, cuando estamos hablando de mercados sin fronteras, de la interrelacion e in-
terdependencia de las economias, etc. no debe dejarse a un lado la busqueda de informacion
a través de numerosos Bancos de Datos puestos a nuestra disposiciéon por la Administracion
Publica Vasca, que nos permiten conocer aspectos relativos a nuestro proyecto empresarial
en paises desarrollados y que deben servirnos como guia orientativa.

Una persona que piense abordar una aventura empresarial en base a un producto o servicio,
debe disponer de la maxima informacién sobre él mismo, sus variables y su evolucién pasa-
da vy previsional.

MVENTAJAS COMPARATIVAS

No es facil encontrar un hueco en el mercado. Parece que todo esta descubierto pero hay
huecos. Lo dificil es descubrirlos y aprovecharlos. Existen supuestos de mercados no debi-
damente satisfechos, o de proyectos empresariales encaminados hacia un mercado muy lo-
calizado o cautivo, aunque no son los casos mas comunes. Pero aun en estos supuestos, es
preciso disponer de alguna ventaja competitiva para abordar con alguna garantia de éxito un
proyecto puesto que, si no ahora, en el futuro alguien abordara correctamente el mercado,
desplazando del mismo a los productos o servicios comparativamente menos adecuados
para la satisfaccion de sus necesidades.

Si esto es asi en mercados insatisfechos, los mercados saturados no ofrecen ninguna posi-
bilidad salvo que exista una clara y definitiva ventaja comparativa.

Todo nuevo proyecto debe disponer de algun factor de éxito claramente identificado, no ima-
ginario, que permita introducirse en el mercado, diferenciando el producto o servicio del de la
competencia con claridad. En otro caso, el nuevo proyecto empresarial se vera obligado, en
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el mejor de los casos, a una triste supervivencia frente a competidores mas experimentados
y fuertemente arraigados en el mercado.

HDBJETIVDS D E L ANALISIS

En el analisis personal de la idea debemos aplicar las consideraciones generales que han
sido objeto de comentario y adicionalmente debemos fijarnos unos objetivos pragmaticos a
corto plazo que son: la determinacion de posibles lagunas en el enfoque empresarial de la
idea y el establecimiento de la primera aproximaciéon a un miniplan de negocio (la conocida
“cuenta de la vieja” previsional).

Para ello es imprescindible que nuestro analisis se guie por un espiritu de concrecién. La pre-
vision en la definicion de los problemas permite, al menos, conocerlos detalladamente. A los
problemas se les puede encontrar, facilmente, soluciones imaginarias e inconsistentes pero
resulta dificil huir de la realidad cuando se busca la concrecion, cuando cada componente de
nuestro proyecto profesional lo cuantificamos de una forma objetiva y documentada.

D

3 . M A URATGC
LA | DEA

Para que una nueva empresa tenga éxito, tendra que ofrecer algo que responda a las nece-
sidades de los futuros clientes mejor que lo que hace actualmente la competencia, ya que ya
estan en el mercado.

Por ello, todo promotor con una buena idea de negocio tiene que ser capaz de responder a la
pregunta: ¢ por qué un cliente dejard de comprar a los competidores para adquirir mi produc-
to o servicio? Esto solo lo conseguira si la oferta que realizara es innovadora.

La innovacién puede ser sencilla. Lo importante es que aporte algo Unico y valorado por el fu-
turo cliente. Un buen método para identificar ideas de negocio innovadoras consiste en de-

terminar los motivos de quejas e insatisfaccion de los clientes.

No hay que infravalorar la capacidad de reaccion de la competencia. Cuando vea que la nue-
va empresa tiene éxito, adoptara decisiones con el fin de recuperar sus clientes. Para ello,
cuenta con importantes ventajas, como son: conocer el mercado, tener una larga experien-
cia, una marca conocida y un saber hacer. Por ello, cuanto mas dificil sea de copiar o imitar
la innovacién, mayores seran las posibilidades de éxito.

Un plan de negocio se hace para:
* Definir claramente la idea de negocio.
» Comprobar su viabilidad.

« Establecer los pasos a realizar para crearlo.
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Pero antes de abordar la realizacion del plan, conviene definir con claridad la idea de nego-
cio, es decir, los motivos por los que tendra éxito.

Toda idea debe responder en primer lugar a los conocimientos e intereses del promotor. Caso
contrario tendra que asociarse con otra persona u empresa que le aporte el conocimiento ne-
cesario para poder desarrollarla.

Un paso previo al desarrollo de la idea de negocio, pasa por realizar un proceso de madura-
cion. No es comun que la primera idea intuitiva sea la mejor de las posibles, por este motivo
es interesante seguir un proceso en el que se planteen un grupo de alternativas relacionadas
con ella. Este proceso nos permite ampliar el abanico de posibilidades y observar variantes
que en un principio no se habian contemplado. A tal fin conviene entrevistarse con unos po-
cos clientes potenciales de mercados relacionados y conocer las caracteristicas de toda la
oferta existentes, no sdlo la de los competidores mas directos. Como consecuencia del inter-
cambio de informacion y de la observacion, estaremos en disposicion de definir todo el aba-
nico de posibilidades o alternativas posibles. Este no es un ejercicio vano, sino enriquecedor
y que aporta mayores posibilidades de éxito a la nueva idea.

Una vez plasmadas y desarrolladas las distintas alternativas, habra que realizar un analisis
de las posibilidades de éxito de cada una de las variantes, que se podran tomar tanto indivi-
dual como conjuntamente. Los requisitos o parametros que se pueden utilizar como guia para
evaluar una idea vélida son:

1. ¢SE DIRIGE A UN MERCADO EN CRECIMIENTO?

Las posibilidades que ofrece un mercado en crecimiento son mayores que las ofertadas
en un mercado estancado o en declive. Las dificultades que implica ya de por si la intro-
duccién en el mercado, se ven multiplicadas en el caso de que la demanda sea muy in-
ferior a la oferta. En estas circunstancias resulta mucho mas complicado hacerse un hue-
co en el mercado.

En un mercado creciente, hay nuevos clientes y mayor demanda de los existentes facili-
tando nuestra introduccién en el mercado.

2. SRESPONDE A UNA NECESIDAD EXISTENTE EN EL MER-
CADO?

Podriamos inventar una maquina que fuera capaz de picar comida, reproducir musica y
lavar la vaijilla al mismo tiempo. La pregunta es: ¢es un producto que pueda interesar al
mercado?.

Por este motivo se debe ofrecer un producto que responda a una necesidad del mercado
y que sea valorado por el mismo.

3. ¢éES INNOVADORA Y SE DIFERENCIA REALMENTE DE LA
COMPETENCIA®?

La empresa debe optar por una estrategia que permita diferenciarse de la competencia y
que no sea facilmente imitable, en caso contrario cualquier mejora seria dificil de mante-
ner. Se debe ofrecer un producto / servicio que ofrezca un valor afadido al cliente. Hay
que tener presente que la nueva empresa no sera conocida en el mercado y dispondra de
unos recursos escasos, mientras que la competencia lleva tiempo ofreciendo sus servi-
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cios a los clientes y tiene parte de las inversiones amortizadas, por lo que dispondra de
mas recursos para poder pasar una etapa dificil.

El producto o servicio ofertado debe diferenciarse de forma que el cliente lo perciba como
distinto frente a la competencia.

De acuerdo a los criterios definidos y tras un primer acercamiento a las distintas alterna-
tivas, estudiaremos y decidiremos qué idea cuenta con mas posibilidades de ser exitosa.

4 . ANALISIS DE LA IDEA SELECGCCIONADA

Una vez seleccionada la idea 6ptima, se analiza con detenimiento los cinco componentes ba-
sicos que es preciso contemplar en la transformacion de la idea basica en una actividad em-
presarial:

El producto o servicio: Qué se hace

El mercado: Para quién se hace y como se vende

El proceso productivo: Cdémo se hace y cuanto cuesta hacerlo

El equipo humano: Quiénes ponen el proyecto en marcha

La financiacion: Cémo se adquieren los medios necesarios

Buscando un simil, puede considerarse que una nueva actividad empresarial se asemeja a
una mesa, con sus cuatro patas (producto, mercado, financiacion y proceso) y el tablero su-
perior (las personas que organizan y coordinan y generan valor afiadido). Todos los elemen-
tos son necesarios para conformar un conjunto, bien sea una mesa o una actividad empre-
sarial.

Pero continuando con el simil, resulta sencillo imaginar lo que ocurre con una mesa a la que le
faltan dos patas, asi como lo que sucede en ausencia de uno o varios elementos del conjunto.
Exceptuando quizas el supuesto de ausencia de una de las patas, de manera temporal y has-
ta su inmediata reposicion, cualquier otra posibilidad parcial de configuracion del conjunto esta
condenada al fracaso.

Ciertamente, es muy dificil conseguir en una actividad empresarial el equilibrio perfecto que
esperamos de una mesa, por los numerosos factores externos y cambiantes que actuan so-
bre sus elementos basicos pero se trata de, huyendo de la perfeccion, evitar la defuncion del
proyecto y conseguir un equilibrio estable aunque sea imperfecto. Las correcciones o mejo-
ras puntuales de elementos pueden efectuarse con posterioridad, buscando el equilibrio per-
fecto, pero la ausencia de cualquier elemento, provoca el cierre empresarial a corto plazo y
debe ser motivo de abandono de nuestro proyecto de futuro.

Aunque a efectos de exposicidon han de tratarse de manera independiente los elementos ba-
sicos de un proyecto empresarial, debe tenerse en cuenta la interrelacién existente entre
ellos, ya que las modificaciones previstas en un elemento es seguro que afecta a la configu-
racion definitiva de los demas. Por ejemplo, no se pueden afadir o retirar prestaciones técni-
cas de un producto sin analizar la receptividad del mercado a los cambios, las complicacio-
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nes que los mismos puedan generar en el proceso de produccién, su influencia en el nivel de
precios, las inversiones o desinversiones aconsejables, etc.

MEL PRODUCTO [m] S ERVICIO

El producto o servicio debe ser analizado de manera completa y concisa, incluyendo sus ca-
racteristicas principales, la comparacién con otras tecnologias existentes, con otros produc-
tos sustitutivos, etc. Es fundamental analizar los productos de la competencia, sus caracte-
risticas técnicas, sus lagunas y sus puntos fuertes, asi como los beneficios comparativos que
obtendran los clientes con el uso de nuestro producto.

La interrelaciéon producto-mercado es total. No puede separarse la perfecta definicion del pro-
ducto o servicio de la perfecta definicion del mercado al que va dirigido.

. > T

Es basico analizar el mercado con la maxima informacion posible, describiendo las posibles
aplicaciones del producto, asi como los motivos que impulsaran a los clientes a adquirirlo y el
tamafo de mercado.

La comercializacion de un producto o servicio implica mas que su venta, ya que supone iden-
tificar y satisfacer una necesidad, relacionandose con todos los sectores de la empresa, des-
de el disefio a la financiacion.

Es preciso determinar claramente los segmentos de mercado a los que ira dirigido el produc-
to, los competidores con sus ventajas, desventajas, sistemas de introduccién en el mercado,
métodos de distribucién y venta, estrategias de precios, etc., con el fin de definir unas lineas
coherentes y diferenciadas de actuacion sobre el segmento de mercado seleccionado. Re-
sulta muy interesante también establecer una relacion personal con clientes potenciales, con
el fin de obtener una maxima informacion directa, no creyendo todo lo que nos dicen sino, en-
trecomillando lo que nos cuenten hasta una posible confirmacion futura por otras vias.

Todo ello, con el objetivo de efectuar una primera aproximacion a la cuantificacién de un im-
porte realista de facturacion prevista, asi como de un coste estimado de comercializacion.

mEL PROCESO PRODUCGCTI VO

Una vez definido el binomio producto-mercado, debe analizarse cémo se fabricara el produc-
to, el espacio necesario, la maquinaria precisa, la posible subcontratacion, el paso del proto-
tipo a la produccion en serie, las posibilidades de obtencion de materia prima, las fuentes al-
ternativas, etc.

Todo ello con el doble objetivo de cuantificar los costes de produccion y las inversiones ma-
teriales precisas para abordar el proyecto empresarial.
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MEL EQuil PO HumMANDO

¢ Quiénes son? La experiencia, capacidad e integridad de los promotores y del equipo de ges-
tion de un proyecto son garantia de su correcto analisis y de su adecuada evolucion futura.

Es preciso analizar la forma en que se va a organizar la futura empresa, las cualidades y las
carencias de los responsables previstos en cada una de sus areas fundamentales. Este ana-
lisis personal debe extenderse también a los socios previstos ya que la asociacién mercantil
es mas complicada que la conyugal, en determinadas ocasiones.

En proyectos de escasa dimensién quizas sea preciso, en una primera fase, que una sola per-
sona se responsabilice de dos o0 mas areas de la empresa directamente. Pero este hecho no
excluye la necesidad de que esa persona esté plenamente capacitada para abordar las are-
as que le sean encomendadas. El proyecto, por su escasa dimensién, puede requerir una me-
nor dedicacién en cada area especifica pero no una menor cualificacion.

mLA FINANCIACION

Hasta el momento se han enunciado los aspectos clave a analizar: el producto, el mercado,
el proceso y el equipo humano. Se ha definido someramente qué vamos a producir y cuanto
cuesta unitariamente el producto, a quién vamos a vender, como y a qué precio asi como los
medios materiales que se necesitan. En este momento, y no antes, debe plantearse como se
consigue la financiaciéon necesaria para obtener los medios materiales precisos. Y ante esta
pregunta sélo caben dos respuestas: poner el dinero o pedirlo prestado (o una combinacion
de ambas).

En primer lugar, puede considerarse como voluntad generalizada que ningun buen proyecto
debe paralizar su puesta en marcha por problemas de financiacién. Si el promotor dispone de
los medios financieros precisos, perfecto. Pero si el promotor precisa de financiacién ajena,
habra de demostrar un perfecto control del proyecto, tendra que convencer al financiador, y
cualquier laguna que pueda apreciarse en los elementos basicos del proyecto sera razén su-
ficiente para impedir la transformacion de la idea en una actividad empresarial. De ahi que si
no se dispone de financiacion propia sea aun mas importante, si cabe, la profundizacion en
el analisis de la idea.

Por otra parte, no parece légico solicitar un volumen de financiacién ajena superior a la fi-
nanciacién propia para un proyecto asumido y desarrollado personalmente. Es dificil conse-
guir de los demas la asuncion de un riesgo financiero superior al propio para la puesta en mar-
cha de una actividad cuyo generador y principal beneficiario es el solicitante. En resumen,
todo proyecto debe ser financiado como minimo en un cincuenta por ciento con recursos
aportados por los socios o aportaciones financieras no exigibles.

Cada persona con su idea de proyecto empresarial debe analizar los elementos basicos cita-
dos, su dominio sobre los mismos, su grado de resolucion, sus ventajas y desventajas.
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No debe profundizarse mas si al conjunto le falta algin elemento. El problema debe ser re-
suelto previamente para iniciar la andadura con ciertas garantias de éxito. ;Quién se atreve
a participar y competir en cualquier prueba de atletismo con una anulacion fisica de cualquiera
de sus extremidades?.

Y aunque consideremos que estamos capacitados para competir, ;no convendria someter-
nos a ciertas pruebas para conocer nuestras verdaderas posibilidades?

Este es nuestro objetivo. Los elementos citados en el “Andlisis de la Idea” son desarrollados
de forma detallada en los siguientes capitulos de este libro. Por ello, conviene que todo can-
didato a empresario lea reposadamente las introducciones que en él se indican (para intro-
ducirlas en su ordenador personal aunque posteriormente decida hacer s6lamente un uso
parcial de la informacion recibida), siguiendo el principio ya citado “Invierte tiempo antes de
invertir dinero”.



| INDICE




INDICE

1. GENERALIDADES 19
1.1 UNA BUENA IDEA NO SIEMPRE ES UN BUEN NEGOCIO 19
1.2 LAS DECISIONES DE MERCADO SE TOMAN EN CONDICIONES DE INCERTIDUMBRE 20
1.3 VENDER ES UNA CONSECUENCIA, NO UN OBJETIVO 20
1.4 PRINCIPIOS GENERALES DE ACTUACIGON DEL MARKETING 2 1

1.5 LOS INSTRUMENTOS DEL MARKETING 22

2. ALGUNDOS ERRORES COMUNES EN LA APRECIACION DEL MARKETING 22
2.1 ERROR 1: EL MARKETING ES PARA GRANDES EMPRESAS 22
2.2 ERROR 2: EL MARKETING ES PARA PRODUCTOS DE CONSUMD 23
2.3 ERROR 3: EL MARKETING ES BASICAMENTE PUBLICIDAD 2 4
2.4 ERROR 4: EL MARKETING LO EJECUTA GENERALMENTE EL DEPARTAMENTO DE VENTAS 24
2.5 ERROR 5: EL MARKETING ES UNA COMPLICACION INNECESARIA 2 4
2.6 ERROR 6: M| PRODUCTO ES UNICO, NO TENGO COMPETIDORES, NO NECESITO UTILIZAR LAS
TECNICAS DE MARKETING 2 4
2.7 ERROR 7: EL PRESUPUESTO DE MARKETING LO DEJO PARA EL FINAL DE MI PLAN

DE NEGOCIO 25

3. PROCESO DE ACTUACIAN DEL MARKETING 25

3.1 LA SECUENCIA DE LA DECISION 25

4. EVALUACION DE LA EMPRESA: POSICION COMPETITIVA DE PARTIDA 28
4.1 ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL 28
4.2 PUNTOS FUERTES Y DEBILES DE LA EMPRESA 29

4.3 MATRIZ DAFO 31

-18 - 5. ESTRATEGIAS GENERICAS 32

1 LAS DECISIONES ESTRATEGICAS 32

ESTRATEGIAS GENERICAS 3 3

A QUE TIPO DE MERCADO NOS DIRIGIMOS? 35

¢EN QUE ETAPA DEL CICLO DE VIDA SE ENCUENTRA NUESTRO PRODUCTO/SERVICIO? 36

LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS 38

a o o uo ua u
o U A W N

S{QUE SECTORES OFRECEN MAS RIESGO? 39

6. SEGMENTACIAON Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 40
6.1 ¢POR QUE SEGMENTAR MERCADOS? 40

6.2 ¢COMO SEGMENTAR UN MERCADO? 40

7. LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA 42
7.1 CUANTIFICACION DE LOS OBJETIVOS 42
7.2 TIPOS DE OBJETIVOS. FIJACION DE OBJETIVOS 43

7.3 CRITERIO PARA ESTABLECER OBJETIVOS 43

1]

ESTRATEGIA DE MARKETING 44

8.1 LA PLANIFICACIAN Y LA EJECUCIAON DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING MIX 4 4
8.2 EL PRODUCTO AMPLIADO 44

8.3 PRODUCTOS Y SERVICIOS 45

8.4 DISENAR EL PRODUCTO/DEFINIR EL SERVICIO 46

8.5 FIJAR LOS PRECIOS 48

8.6 SELECCIONAR CANALES DE DISTRIBUCIAON/LOCALIZACIAN DEL NEGOCIO 50
8.7 ESTABLECER LA COMUNICACIAN CON EL CLIENTE 51

8.8 LA FUERZA DE VENTAS 52

ANEXOS 53

ANEXO | LA EMPRESA INNOVADORA 53
A.1 EL ENTORNO EMPRESARIAL HOY 53

A.2 INNOVACIGN Y CREATIVIDAD 53



| INDICE

1. GENERALIDADTES

Muchas imprecisiones existentes en las mentes de los empresarios han hecho que el marke-
ting sea una herramienta alejada de la gestion empresarial especialmente en la PYME. Los
promotores de pequefios negocios, con frecuencia consideran las técnicas relacionadas con
el marketing instrumentos de poca utilidad para sus nuevas empresas.

Nuestra misién en este capitulo es reconducir los principios del marketing tratando de ofrecer
algunos principios de actuacion utiles para aquellas personas que pretenden iniciar una acti-
vidad empresarial.

Seria pretencioso tratar de agotar aqui todas las posibilidades estratégicas y tacticas que
pueden establecerse desde la éptica de marketing, ya que la variedad de negocios empresa-
riales en los que se embarcan los nuevos promotores no permite la concentracion en un tipo
de negocio, producto o servicio, fase del ciclo de vida, etc.

Hemos tomado como base dos ejes conductores sobre los que basaremos el capitulo:

» Sefalar cuales son los movimientos mas aconsejables para quien comienza un negocio. En
sentido positivo y negativo, sefialando cuales de estos movimientos estratégicos son reco-
mendables y cuales son especialmente delicados.

 El texto esta pensado para pequefias empresas de productos y servicios, y las reflexiones,
consejos y matizaciones van dirigidas a personas sin formacién empresarial especifica.

N O S I EMPRE
C 1

En el capitulo anterior se ha realizado una exposicion de los elementos que se deben consi-
derar en la depuracion previa de la idea. Cuando ya sabemos que a la idea no le falta ningun
elemento béasico para constituir la base de un proyecto empresarial, es cuando somos pro-
motores de un negocio.

Un promotor empresarial es alguien que quiere explotar una idea. Para explotar una idea de-
bemos contar con dos ingredientes basicos:

1. Una buena idea
2. Una estructura de decision empresarial que la explote

Para poder convertir una idea en beneficios es necesario estudiar alternativas que permitan,
primero, adecuar la empresa a nuestras posibilidades, y en segundo lugar combatir y/o rehuir
las acciones de competidores.

La habilidad, generalmente técnica, para captar una oportunidad no va necesariamente uni-
da a la habilidad de explotarla. Desde este punto de vista sera necesario indagar en las al-
ternativas posibles para la explotacién de la idea. Ahora bien, las alternativas posibles no es-
tan todas disponibles a primera vista, por lo que es necesario invertir un tiempo y un periodo
de reflexion en estudiar la manera en que la idea va a concretarse.
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En los presupuestos de los promotores, debe existir una partida destinada a indagar en el
mercado, los consumidores, usuarios, conocer a los competidores, de manera que puedan
formularse alternativas que llamaremos estratégicas, en tanto en cuanto definen las politicas
que ponen la idea en explotacion.

D E L M ERCADO

=] E S
CONDICIONES D E
E

DECISsSION
TOMAN E N
ERTIDUMB

—mr

A
E
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Las decisiones empresariales relacionadas con la politica de mercado se reducen siempre en
condiciones de incertidumbre.

La incertidumbre no justifica la toma de decisiones por “olfato”.

Aunque los datos relativos al mercado no sean siempre exactos, aunque las reacciones del
mercado no sean predecibles, el marketing aporta un marco de reflexion para disminuir el gra-
do de incertidumbre, pero a su vez, para que todos los miembros de la empresa participen de
la misma estrategia, algo que a la larga pone a las empresas a un lado y otro de la fina linea
que divide el éxito del fracaso.

VENDER E S U N A CONSECUENTCIA,
N O U N OBJETIVO

La venta es la expresion final del éxito. Indica que estamos tomando decisiones acertadas
acerca de la manera de explotar una idea.

Los promotores enamorados de su idea, apenas si perciben los obstaculos que encontraran.
Vender es un acto mas de un conjunto de acciones orientadas al mercado, y este conjunto de
acciones debe ser planificado y coordinado.

La politica de marketing de una empresa es el conjunto de acciones que son necesarias para
vender, pero para ello es necesario:

1. ABRIRSE UN MERCADO:
Es lo mismo que crear un cliente.

El promotor debe darse cuenta de que el mundo ha vivido sin su idea, y puede seguir ha-
ciéndolo.

En los casos de ideas muy novedosas, es necesario encontrar los clientes més innovadores,
convencerlos de que prueben nuestro producto o servicio y en ocasiones hasta “educarlos”
para el uso.

En los casos de ideas ya presentes en el mercado deberemos invertir recursos e imaginacion
para desplazar a los competidores presentes.

2. ASEGURARSE EL MERCGCADO:

Significa que los clientes se conviertan en asiduos.
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3. EXPLOTAR EL MERCADO:

Significa afadir productos y servicios a los actuales, ademas de cosechar los esfuerzos an-
teriores.

Debe evitarse el habitual proceso secuencial de decision que plantea primero la idea, des-
pués la empresa y sus inversiones y por Ultimo la forma de acceder al mercado.

PRINCIPIOS G ENERALES D E
ACTUACIOAON D E L M ARKETING

PRINCIPIO DE SELECCIAON:

Si un promotor de empresa dice que su publico objetivo es todo el mercado, lo que esta
diciendo es que no sabe quién es su publico objetivo y por lo tanto su primera tarea debe
de ser determinarlo.

PRINCIPIO DE DIFERENCIACIAN:

El consumidor no pasa de ser una expresion sin contenido, que debe ser matizada en
grupos de consumidores/usuarios o compradores homogéneos entre si, y diferentes en-

tre distintos grupos.

La diferenciacion de grupos de clientes con necesidades diferentes es uno de los apoyos
en los que las nuevas empresas han de basar su estrategia.

PRINCIPIO DE APLICACIGON CONJUNTA DE MEDIDAS:

Ninguna medida por si sola es decisiva. Soélo la aplicacién conjunta de medidas y accio-
nes, bajo la estrategia marcada, permite alcanzar resultados.

Las acciones aisladas son en si misma poco efectivas.

No es posible disefiar politicas aisladas de comunicacion, precio o distribucion, sino que
estas politicas deben ser coordinadas.

PRINCIPIO DE ECONOMIA:

Como los recursos son escasos, deben ser utilizados donde mas rinden.
PRINCIPIO DE ADAPTACION A LAS CIRCUNSTANCIAS:

No es posible establecer un patron. Si en un futuro se desean atacar zonas geograficas
diferentes, este principio debe tenerse en cuenta, es decir las diferencias de habitos y
costumbres es posible exijan una adaptacion a las circunstancias. El paso del tiempo

hara que lo que sirve ahora deba ser matizado en el futuro, ya que las circunstancias de
los mercados son extraordinariamente cambiantes en el entorno que nos ha tocado vivir.
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» Establecer una politica de productos, crear una gama de productos y/o servicios que sa-
tisfagan las necesidades de los clientes.

Aunque los promotores parten de una idea concreta, se hace necesario disefiar una serie
de productos y servicios afiadidos, ya que hoy en dia es dificil competir sin establecer una
gama de productos y servicios completa.

» Establecer una politica de precios. Su definicion permite establecer estrategias determi-
nadas y diferenciacion entre grupos de clientes. La politica de precios se amplia a las deci-
siones relativas a descuentos, condiciones de pago y de entrega.

» Establecer una politica de distribucion. La forma en que el producto o servicio llega al
cliente es la distribucién. Esta politica requiere muchisima atencién, por ejemplo en pro-
ductos de consumo, mientras que el caso de servicios, la localizacion del establecimiento,
el lugar donde se presta el servicio, adquiere la mayor relevancia.

Establecer la politica de comunicacion. Su fin no siempre es vender en un sentido di-
recto.

En muchas ocasiones la comunicacioén atiende a otros objetivos relacionados con la nece-
sidad de establecer relaciones de confianza con los clientes.

La politica de comunicacion puede servirse de muchos mas instrumentos que la publicidad.
Todos estos instrumentos de marketing deben ser utilizados bajo los principios anterior-
mente sefialados.

2 . ALGUNOS ERRORES COMUNES
E N L A APRECIACION D E L
M ARKETING
ERROR 1 : E L M ARKETING E S
P ARA G RANDES EMPRESAS

2.1.1 MARKETING ES UNA ACTITUD, UNA MANERA DE EN-
TENDER LA EMPRESA

Estar orientados al mercado es poner al cliente en el centro de las decisiones. Las decisiones
descansan en apreciaciones relacionadas con el cliente, para adaptar nuestras habilidades y
tecnologia a estas necesidades.

No podemos construir la empresa pensando en qué voy a hacer, y cémo lo voy a hacer, sin
pensar “a quién” voy a dirigir el producto o servicio.
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En la mentalidad de marketing la decisidn “a quién” es primaria, esta en el centro de todas las
demas decisiones. Los precios, la distribucion y la comunicacion estaran basadas en el co-
nocimiento del cliente al que nos dirigimos.

2.1.2 EL MARKETING COMO ESTRATEGIA Y COMDOD
EJECUCIAN

a) Marketing estratégico: Las decisiones estratégicas que definen a nivel reflexivo las ar-
mas que utilizaremos para competir.

El marketing estratégico es una inversién en tiempo de reflexion y en conocimiento del
mercado.

La herramienta de marketing por excelencia es la “investigacion de mercados”, enten-
diendo por tal todo un conjunto de técnicas, desde las mas simples a las mas sofisticadas,

que aportan informacién acerca de la composicion del mercado.

b

~

Marketing operativo: Una vez realizada la reflexion es necesario ir a la conquista del mer-
cado segun el plan trazado. Se necesita una direccidn para poner a trabajar coordinada-
mente todos los elementos de marketing, para tomar decisiones y medidas correctoras.

Debemos pensar que la competencia reaccionara ante la entrada de un nuevo competidor.

La aplicacion concreta de las medidas de marketing planificadas, es la aplicacién del mar-
keting mix.

2.1.3 EL MARKETING DA NOMBRE A UN DEPARTAMENTO

Algunas empresas tienen un departamento de marketing como tal, separado en el organigra-
ma de departamentos comerciales y de ventas.

El nivel reflexivo del marketing esta al alcance de cualquier persona y por lo tanto no es pri-
vativo de grandes empresas o ciertos sectores. Marketing es pues ante todo una actitud, un
conjunto de técnicas de reflexion estratégica y ejecutiva, y es en tercer lugar el nombre de un
departamento en algunas empresas.

La mentalidad de marketing y la reflexion estratégica estan al alcance de los promotores de
pequefias empresas.

ootm
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La mentalidad de marketing y la reflexion estratégica, son armas para lograr ventajas res-
pecto a los competidores, utilizables en todo tipo de sectores: empresas que venden a otras
empresas, en empresas de servicios, empresas fabricantes de productos intermedios, em-
presas industriales, e incluso instituciones sin animo de lucro.
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Las herramientas para ejecutar las acciones de marketing seran diferentes en sectores in-
dustriales y en sectores de consumo, en empresas con producto propio y en empresas con
bienes intermedios, etc.

ERROR 3 : E L M ARKETING E S
BASICAMENTE PuBLICIDAD

Resulta arriesgado y en muchas ocasiones contraproducente que los promotores piensen
s6lo en publicidad cuando hablamos de marketing.

Existen dos razones para evitar la identificacion de marketing y publicidad:
1. La publicidad es sdélo uno de los recursos comunicacionales.

2. Ladecision de publicitar un negocio o un servicio debe estar al servicio de las acciones de
marketing.

R
dJd
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Todas las empresas venden. Pero esto no significa que todas las empresas tengan mentali-
dad de marketing. En otras palabras, tener un departamento comercial no garantiza la orien-
tacion al mercado.

El marketing es una responsabilidad gerencial.

ERROR 5: EL MARKETING ES UNA
CoMPLICACIAN INNECGCESARIA

El marketing viene a ordenar herramientas para ayudar a la decisién empresarial de las em-
presas para conquistar los mercados.

Los directivos necesitan de las técnicas de gestion de marketing con mayor grado cuanto mas
competitivo es su sector.

Cuando tenemos enfrente competidores astutos, que piensan continuamente en cémo mejo-
rar su posicién competitiva, no nos queda mas remedio que “complicarnos” la existencia y uti-
lizar técnicas de marketing.

ERROR 6: MI PRobpbucTO ES UNICO, NO
TENGO COMPETIDORES, NO NEGCESITO
UTILIZAR LAS TECNICAS DE MARKETING

En primer lugar si la idea es realmente buena nadie nos va a evitar la aparicion de imitado-
res, y a veces estos imitadores son empresas del sector o sectores afines, que entran a com-
petir con fuerza y experiencia.
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La primera mision del promotor en este caso sera plantear estrategias para obtener primero
una posicion solida, y segundo para crear barreras de entrada frente a imitadores. En segun-
do lugar el promotor de una idea novedosa debe pensar en los sustitutivos.

Es frecuente encontrar productos o servicios sustitutivos que resuelven la misma necesidad
que pretendemos resolver.

No podemos pasar desapercibidos porque si no, no existiremos para nuestros clientes po-
tenciales. Es necesario darse a conocer.

Estamos en un mundo con infinidad de mensajes. Existe mucho ruido. Para hacernos oir no
se trata de gritar mas, sino de hablar claro.

R ROR P =] PUESTDO D E
A RKE dJd PARA E L
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No tendremos una empresa si no tenemos clientes. Y crear clientes cuesta dinero.

En los calculos financieros debe establecerse un periodo de introduccién que demanda im-
portantes recursos de marketing.
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mLA S ECUENTCIA D E L A DECISIAN

Hay que establecer un orden légico de decisiones de marketing (Grafico 3.1). La empresa es
el centro decisorio.

Grafico 3.1:
CONSUMIDOR < MERCADO 4_“
EMPRESA _
DECISION > INVESTIGACION

Y

PLANIFICACION

MARKETING MIX:
— PRODUCTO
EJECUCION — PRECIO

— DISTRIBUCION
— COMUNICACION

Y

CONTROL

Y
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3.1.1 INVESTIGACIAON DE MERCADOD

Lo importante es no presuponer comportamientos, actitudes o conocimientos del cliente po-
tencial. Dos preguntas surgen inmediatamente: ;Qué es un mercado? ;Cémo delimitamos
nuestro analisis?

a) Caracterizar un mercado: Todos los mercados tienen los mismos componentes, pero a
su vez estos componentes son diferentes en numero. Un mercado tiene un componente
fundamental que recibe el nombre de CONSUMIDOR. Es el componente por excelencia.
Bajo el nombre de consumidor incluimos otros que para algunos mercados son mas signi-
ficativos tales como: usuario, utilizador, destructor, comprador. Muchas veces estas figuras
coinciden pero con frecuencia el comprador no coincide con el usuario.

El prescriptor, el instalador, el servicio post-venta, el consejero etc., en algunas ocasiones
tienen una influencia decisiva en la decisién de compra y entonces deberan ser estudiadas
como si del comprador se tratara. Lo importante es determinar:

» ¢ A quién o quiénes debo despertar el interés?

+ ¢Quién o quiénes requeriran una explicacién o demostracion?

+ ¢Quién esta autorizado/capacitado para cerrar la venta?

El segundo componente siempre en el mercado son los COMPETIDORES.

Los competidores son aquellas empresas que luchan por los mismos clientes.

Otros componentes del mercado son generalmente:

* Las formas de distribucion.

* La legislacion, normalizacién, autondmica gubernamental y comunitaria.

+ La tecnologia

Caracterizar un mercado es conseguir informacion relevante acerca de los CONSUMIDO-
RES (en sentido amplio), COMPETIDORES asi como de otras fuerzas influyentes en el
mismo.

La investigacion de mercado se convierte en un proceso de acumulacion de informacion
que no termina nunca. En una primera etapa de la vida de la empresa, esta acumulacion
de informacién es de vital importancia para la toma de decisiones.

b) Delimitar el analisis: Con respecto al consumidor debemos hacer ejercicios de segmen-
tacion (Apartado 5) para tratar de establecer una hipétesis acerca del grupo de consumi-
dores que en principio mas nos interesa.

Respecto a los competidores debemos conocer al detalle las estrategias actuales y futu-
ras de nuestros competidores directos, debemos conocer su “publico objetivo”, su gama de
productos, sus precios, los canales de distribucidon que utilizan, y sus estrategias de co-

municacion. Debemos reflexionar sobre sus puntos fuertes y débiles, tales como financia-
cion, patentes, tamafo, poder de distribucion, imagen, marca, etc.
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En el caso de empresas que ofrecen servicio o productos muy novedosos, el eje del anali-
sis se centrara en los competidores indirectos que estan actualmente ofreciendo un pro-
ducto o servicio sustitutivo.

Otros factores del mercado deberan estudiarse con mas o menos intensidad en funcion de
la importancia relativa que tienen para el mercado.

3.1.2 DECISIONES ESTRATEGICAS: MARKETING ESTRATEGICO

Para ayudarnos a tomar decisiones estratégicas utilizaremos algunos enfoques que describi-
remos en el Apartado 5.

Por el momento nos encontramos en la etapa reflexiva.

Por etapa reflexiva entendemos el momento en que, con informacién del mercado, la empresa
toma decisiones, todavia en forma de plan escrito, acerca de cémo competir en el mercado.

En esta etapa la empresa reflexiona acerca de las alternativas que tiene para competir:
* ¢ A qué grupos de consumidores nos dirigiremos?

» ¢Con qué gama de productos?

» ¢Con qué precios?

» ¢ Como distribuiré mi producto? ¢ Ddénde localizaré mis servicios?

» ¢ Como me daré a conocer? ;Como haré llegar mis mensajes?

Desde la 6ptica de marketing estamos sugiriendo que en el centro de la decision esté el clien-
te. Si hemos elegido dos grupos de consumidores muy diferentes es muy posible que nece-
sitemos establecer dos estrategias de marketing diferenciadas.

Una vez establecida la estrategia, puede ser importante establecer contacto con el mercado,
interrogar a algunos agentes relevantes del mercado sobre como ven dicha estrategia, vamos
acumulando mas conocimientos acerca del mercado y de nuestra estrategia.

3.1.3 DECISIONES OPERATIVAS: MARKETING OPERATIVO

La empresa estima que tiene ante si una estrategia que le permitira penetrar en el mercado
y mantener posiciones solidas frente a los competidores actuales y futuros. Es el momento de
ejecutar las acciones de marketing.

En este nivel, la empresa disefia sus productos y servicios, establece una politica de precios,
contrata la red de ventas, selecciona los canales de distribucién, contrata las acciones co-
municacionales previstas, etc.

Lo que separa a las empresas excelentes de otfras mediocres no esta en lo aparente, ya que
todas utilizan alguna accion de marketing mas o menos afortunada, lo que las diferencia es
la planificacion previa, que hace que las acciones de marketing tengan el impacto deseado.

Es importante en esta etapa de trabajo, establecer algun mecanismo de control que nos per-
mita rectificar sobre la marcha.
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3.1.4 PLAN DE MARKETING

La coordinacién de acciones puede establecerse formalmente en el lamado PLAN DE MAR-
KETING, que reflejara en ultima instancia todo un conjunto de acciones y la ejecucion coor-
dinada de las mismas.

El Plan de Marketing es clarificador para aquellos que deben invertir en nuestro futuro nego-
cio: accionistas, socios, banca, instituciones, etc. De esta manera empezaremos a ganarnos
la credibilidad de todo un conjunto de agentes econdmicos con los que nos vamos a relacio-
nar.

Basicamente un Plan de Marketing contiene:

» Un andlisis de la situacion del mercado

» Una estrategia de referencia

* Una concrecién del marketing mix

» Una concrecion de acciones de marketing, cuantificadas
» Un calendario de ejecucion y un responsable por accion

Un plan de marketing es una herramienta imprescindible para un promotor de un nuevo ne-
gocio.

4 . EVALUACIAN D E L A EMPRESA!:
PosicidAN COMPETITIVA D E
PARTIDA

ANALISIS D E L ENTORNDO
G ENERAL

Las posibilidades de una empresa se ven fortalecidas o mermadas dependiendo de los cam-
bios que se den en su entorno. Por este motivo, se debe analizar las caracteristicas del en-
torno que rodea a la empresa y de que manera pueden éstas afectar a su actividad.

A modo de ilustracién podriamos figuramos la distinta situacién con la que encuentra una nue-
va guarderia en un entorno de baja natalidad y envejecimiento de la poblacién a diferencia de
una residencia de ancianos.

Podemos agrupar los distintos conceptos que condicionan la actividad de la empresa desde
el exterior:

1. Cambios politicos y legales

* Régimen de ayudas y subvenciones.
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* Legislacion de Medio - Ambiente.
* La normativa de comercio exterior (aranceles...).
* Las normas tributarias y fiscales...
2. Cambios econémicos
* La evolucién de inflacion, tipos de interés, empleo, tipos de cambio..
« El efecto de la globalizacion de la economia.
« El efecto del euro.
3. Cambios sociales, de consumo y criterios de compra.
* Crecimiento de la poblacién urbana.
» Descenso de natalidad, envejecimiento de la poblacién.
+ Habitos alimenticios.
« Paro, introduccién de la mujer en el entorno laboral.
* Aumento de la calidad y servicio.
4. Cambios tecnoldgicos.
* Nuevas tecnologias.
* Nuevos materiales.
* Preparacion del personal.
El analisis realizado sobre estos cambios debe mostrar el efecto de cada uno de ellos sobre

la actividad de la empresa, habra que definir en qué medida se ve beneficiada o amenazado
con estos cambios.

PuNTOS FUERTES Y DEBILES
D E L A EMPRESA

Antes de formular cualquier estrategia es preciso determinar las capacidades y habilidades
propias de la empresa comparadas con la de los competidores mas relevantes.

Es posible que en muchas ocasiones los puntos fuertes de las pequefias empresas no resi-
dan en sus activos, capacidad financiera. Los puntos fuertes de los pequefios negocios resi-
den en la flexibilidad y capacidad de adaptacion, en la cualificacion del personal, en la locali-
zacion, el trato personalizado a un grupo de clientes, etc.

Las empresas pequefas y medianas deben construir su ventaja competitiva apoyandose en
puntos fuertes relacionados con el trato cuidadoso a un grupo de clientes especifico.
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Es méas probable encontrar oportunidades via segmentacion y posicionamiento que via pre-
cio cuando hablamos de pequefios negocios.

4.2.1 LA RATONERA DEL PRECIO MAsS BauoO

Muchas veces los promotores de nuevas empresas ponen excesivo énfasis en el precio como
base de sus acciones estratégicas.

“Puedo ofrecer un producto o servicio en las mismas condiciones que mi competidor X, y pue-
do ofrecerlo a precios mas baratos porque he descubierto que mis competidores manejan
margenes muy importantes”.

Este pensamiento encierra algunas trampas:

a) Es posible que los clientes no coloquen el precio entre los principales factores de decision
de compra. Por ejemplo puede que la garantia de suministro, la marca, etc. sean coloca-
das como factores mas decisivos que el precio. Si ofrecemos un producto o servicio mas
barato como unico argumento, veremos que los clientes simplemente no estan dispuestos
a cambiar de producto por pequefias e incluso por notables diferencias en precio.

b) Si los competidores tienen margenes importantes esto no significa que sean vulnerables.
Primero pueden sacrificar temporalmente parte de su margen para atacar a estos nuevos
entrantes. Segundo, que este margen sea necesario para dotar de recursos a las acciones
de promocién, comunicacion y distribucion.  Hemos considerado estos costes en el cal-
culo de los margenes?

c) La estrategia de costes bajos es generalmente alternativa a la estrategia de diferenciacion.

Reducir costes es siempre conveniente, pero si esto significa no dedicar esfuerzos a cons-
truir una ventaja competitiva diferente del precio, esto no es sino una buena receta para el
fracaso.

4.2.2 CADENA DE VALOR

Sefiala todas las actividades que son necesarias para que un producto o servicio esté en el
mercado. Estas actividades van anadiendo valor al producto/servicio a medida que se van de-
sarrollando.

La cadena de valor genérica para un producto o servicio servira para que reflexionemos acer-
ca de en qué parte de la cadena de valor genérica va a actuar mi empresa. ¢ En toda la ca-
dena de valor? 4 En una parte de ella? ;Dénde concentraré mis actividades?

4.2.3 LA TRAMPA DEL INCREMENTO DE CAPACIDAD

Muchas veces se crean nuevos negocios por promotores de empresas que provienen del mis-
mo sector.

No puede construirse la ventaja comparativa de una empresa sobre la idea de adquirir una
maquinaria o instalaciones mejores, hace falta algo mas ya que la ventaja desaparecera en
el momento en que la competencia se haga con la misma tecnologia.
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Es necesario utilizar estrategias de marketing que nos posicionen de forma distinta al con-
junto de empresas de un determinado sector o subsector, siendo creativos en la forma de
ofrecer los productos, los servicios afiadidos, la forma de distribucion, etc.

4.2.4 PERFIL DE PUNTOS FUERTES Y DEBILES

Los promotores de la empresa deben establecer un perfil de sus aspectos fuertes y débiles
comparado con los competidores. El esquema es similar al siguiente:

INNOVACIONES FABRICACION
* Productos  Estructura de coste
 Servicios * Flexibilidad
* Nuevos productos » Equipo productivo
* |+D * Accesibilidad a m.p.
» Tecnologia * Integracioén
» Patentes » Capacidad

» Equipo humano

FINANZAS GESTION
« Estructura financiera + Calidad de los directivos
» Acceso a fuentes de financiacién » Conocimiento del negocio

* Cultura de la empresa
» Planes estratégicos

MARKETING OTRAS

 Caracteristicas del producto

* Notoriedad del nombre de la empresa
» Orientacion al cliente

» Segmentacion

Distribucion

» Relacion con la distribucion

* Promocién

¢ Fuerza de ventas

« Servicio de atencién al cliente

Lo primero que debe hacer un promotor es tratar de trabajar sobre los puntos débiles para tra-
tar de ser menos vulnerable. En los momentos previos al comienzo de la vida de una empre-
sa es cuando es mas necesario este analisis.

Es conveniente sefialar que muchas veces no se percibe como punto débil la capacidad di-
rectiva, siendo éste un factor decisivo en el futuro de la empresa.

La capacidad directiva no es sélo buena porque se tenga voluntad y ganas de trabajar. No se
debe caer en el pensamiento voluntarista de creer que somos capaces de resolver todos los
problemas. Con alguna frecuencia se da este pensamiento evitando la contratacion de profe-
sionales.

. s DESIEERCNCC

Es conveniente que a partir del analisis de puntos fuertes y débiles construyamos una matriz
que llamamos DAFO. La matriz DAFO la construimos estableciendo cuatro cuadrantes don-
de expondremos brevemente estos aspectos. (Grafico 4.1).
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La matriz DAFO se compone de cuatro cuadrantes:

Debilidades: aspectos débiles de mi empresa respecto a competidores significativos.
* Fortalezas: aspectos fuertes de mi empresa respecto a competidores significativos.

* Amenazas: situaciones desfavorables, externas a la empresa.

¢ Oportunidades: situaciones favorables, externas a la empresa.

La matriz debe utilizarse como un arma de reflexiéon, de manera que combinando los cua-
drantes encontraremos algunas vias de accion:

* Amenazas y puntos débiles. Necesidad de realizar acciones defensivas en forma inmediata.
+ Amenazas y puntos fuertes. Refuerzo de los aspectos positivos para combatir las amenazas.

» Oportunidades y puntos débiles. Sugerencias de medidas correctoras para poder aprove-
char las oportunidades.

» Oportunidades y puntos fuertes. Vias para aprovechar las oportunidades.

Grafico 4.1:
-32 - MATRIZ DAFO
DEBILIDADES AMENAZAS
INTERNAS EXTERNAS
Y Y
PRESENTES FUTURAS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
INTERNAS EXTERNAS
Y Y
PRESENTES FUTURAS

5. ESTRATEGIAS G ENERICAS

MLAS DECISIONES ESTRATEGICAS

Con informacion suficiente del mercado del entorno, de nuestra posicion competitiva, es ne-
cesario empezar a perfilar una estrategia de penetracion en el mercado para la nueva em-
presa.
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No existe estrategia cuando las acciones y actividades de la empresa no tienen entre si un
hilo conductor, cuando son contradictorias entre si y no complementarias. Tampoco tenemos
estrategia para nuestra empresa cuando ésta se expresa como “vender todo lo que se pue-

” o«

da”, “ser los mejores”, “tener una empresa rentable”, etc.

Una estrategia es una opcién. Es primero la eleccion de una forma de competir, y después es
la seleccién y ejecucién de acciones que construyen y explotan la posicién competitiva de la
empresa. Es necesario en primera instancia decidir como voy a competir.

Para la formulacion de la estrategia nos encontramos con algunas limitaciones: imagen del
pais o zona, falta de recursos humanos y/o naturales, limitacion de conocimientos, de capa-
cidad financiera, puntos débiles de la empresa, etc.

Aun contando con las limitaciones, el campo de accion sigue siendo amplio por lo que vamos
a describir algunos instrumentos que nos ayudaran a ir delineando una estrategia para la em-
presa.

Este tipo de instrumentos deben utilizarse conjuntamente. Lo verdaderamente interesante es
que estos instrumentos se utilicen por el equipo de promotores para lograr un alto grado de
consenso en la estrategia de marketing a implantar.

No olvidemos que en el éxito de un negocio, tan importante como la formulacién de la estra-
tegia es la ejecucion disciplinada de la misma.

EESTRATEEIAS GENERICAS

Llamamos estrategias genéricas a las grandes opciones que una empresa toma para com-
petir. Es necesario optar por una u otra via, sélo en condiciones excepcionales una empresa
puede seguir dos estrategias genéricas.

Las estrategias genéricas se definen en funcion de estas grandes opciones. (Grafico 5.1).
» Acudir a todo o parte del mercado
» Basarse en el coste o en la diferenciacion

Grafico 5.1:

LAS TRES ESTRATEGIAS GENERICAS

VENTAJA COMPETITIVA
Minimo coste Diferenciacion
Amplios objetivos de LIDERATO
mercado EN COSTES DIFERENCIACION

PUNTO DE MIRA
COMPETITIVO

ACENTO EN
DIFERENCIACION
PARA UN SEGMENTO

Objetivos de mercado| ACENTO EN COSTES
reducidos PARA UN SEGMENTO
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Acudir a todo el mercado, generalmente significa apostar por ser el lider en costes, algo que
esta un poco alejado de las posibilidades de pequefias empresas. Una alternativa seria ser
lider en costes buscando la especializacion para un segmento de mercado.

Para una pequefa empresa es mas I6gico segmentar el mercado y ofrecer productos/servi-
cios adecuados a grupos de clientes especificos.

Generalmente a una pequefia empresa las estrategias genéricas que mas le interesan a cor-
to plazo son:

» Diferenciacion para un segmento/s de mercado: El éxito radica en conocer en profundi-
dad estas necesidades especificas. La estrategia pone el acento en las acciones que con-
ducen a crear un producto/servicio deseado por los compradores, intentando separarnos
de la oferta standard a través de ventajas comparadas en servicio, marca, instalacion, etc.

» Producto:

— Conocimiento profundo de necesidades de los clientes del segmento.

— Disefio de producto y servicio muy adaptado al segmento con factores que lo hacen
“diferente”.

* Precio:

— Calculado en base a preferencias de los clientes.
+ Distribucion:

— Seleccion de canales adecuados al segmento objetivo.
+ Comunicacion:

— Potenciacién de marca, esfuerzos de comunicacion.

» Lider en costes para un segmento especifico: Aunque con cierta cautela, podemos de-
cir que una pequefia empresa puede también prepararse para ser lider en costes, pero para
una parte concreta del mercado. El requisito fundamental es que realmente exista la posi-
bilidad de especializacion, y que ésta no resulte interesante para las grandes empresas. En
épocas de crisis las grandes empresas buscan nuevos segmentos de mercado ante la re-
duccion de su actividad.

La estrategia pone el acento en las acciones empresariales que conducen a crear un pro-
ducto muy competitivo en precio. Aunque no aporte nada especialmente nuevo o mejor que
los productos/servicios de la competencia tratamos de ofrecer el mejor precio del segmen-

to.

Sin olvidar el peligro que supone entrar en la ratonera de precio (ver 4.2.1) en esta estrate-
gia el acento se pone en la reduccion de costes:

» Producto/Servicio: Standard, poca variedad y sin atributos diferenciales.

* Precio: Calculado en base a costes. Control de costes importante.
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« Distribucién: Extensiva, buscando una cuota de mercado importante en el segmento de
mercado objetivo para facilitar la produccion seriada del producto.

« Comunicacion: Basada en el contacto directo y en la seriedad de los suministros, contro-
les de calidad, etc.

Visto desde el punto de vista de los competidores, una empresa promotora que no ejecute
una de las dos estrategias genéricas con conviccion sera altamente vulnerable a la entrada
de otras empresas que si lo hagan.

Si una empresa no toma opciones estratégicas, estara en el “medio”, donde nadie le recono-
ce ni como lider en costes, ni como ofertante de un producto/servicio que nadie ofrece.

A RBUE TiIPO DE MERGCADDO
Os DIRIGIMOS?7?

Z

Para describir el sector utilizaremos los siguientes criterios:
» Concentracién de las empresas (frente a atomizacion)
» Grado de madurez

» Grado de competencia

5.3.1 SECTORES FRAGMENTADOS

No existen lideres que puedan influir decisivamente en el sector. Como ejemplos podemos
sefialar: Servicios, Comercio detallista, Muebles, Fabricacion metalica.

¢, Qué hace un sector que pueda ser considerado FRAGMENTADO?
a) Pocas barreras de entrada al sector.

b) No existen economias de escala o influencia de la curva de aprendizaje por procesos de
fabricacion simples.

c) Altos costes de transporte.

d) Costes de inventario altos. Fluctuaciones altas en las ventas.

e) El tamafo no ofrece ventajas frente a compradores y proveedores.
f) Deseconomias de escala por frecuentes cambios en los productos.
g) Diversidad de necesidades en el mercado.

h) Diferenciacion del producto-servicio basada en la imagen.

i) Barreras de salida.

j) Regulaciones locales o gubernamentales para impedir gran tamafio.

k)Nuevo sector.
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Algunas estrategias posibles serian:

+ Tratar de superar la fragmentacion estableciendo un dominio sobre el sector a través de ta-
mafio y economias de escala.

» Es quizas mas aconsejable no superar la fragmentacion y aprovecharse de ella a través de
otras acciones tales como especializacién de producto y especializacién por clientes.

5.3.2 SECTORES EMERGENTES

Son sectores nuevos o reformados creados a partir de innovaciones tecnolégicas, cambios
en los gustos de los consumidores, aparicion de nuevas necesidades, o aparicion de cambios
sociodemograficos.

¢, Qué hace que un sector se pueda considerar emergente?
a) Incertidumbre tecnoldgica
b) Incertidumbre estratégica

c) Altos costos iniciales de produccion: compafiias embrionadas, compradores novatos, ges-
tién concentrada, subvenciones.

Algunos problemas frecuentes en los sectores emergentes son:
* Falta de materias primas y componentes.
+ Confusion en los compradores.

+ Falta de imagen y credibilidad.

¢ EN Q@ UE ETAPA D E L CicLO D E
VIiDA S E ENCUENTRA NUESTRDODO
PRODUCTO/SERVICIO?®Z

Este instrumento sirve para reflexionar sobre la fase del ciclo de vida en que se encuentra un
producto/servicio genérico, y a partir de ahi seguir algunos consejos estratégicos.

* El ciclo de vida es un concepto que sirve para productos genéricos.

+ Es muy dificil establecer “a priori” el momento exacto (afio) en que se pasa de una fase a
otra.

» Lo importante es situar el producto genérico en una de las cuatro fases establecidas: Intro-
duccioén, Crecimiento, Madurez y Declive.

INTRODUCCIAON:

Las ventas del producto/servicio son bajas en general y crecen lentamente. Se corresponde
con la aparicion del producto/servicio.
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Los promotores de empresas basadas en un producto/servicio que se encuentre en un sec-
tor de estas caracteristicas se enfrentan a una serie de problemas especiales.

» El mercado potencial es muy grande, pero el mercado accesible es muy reducido.

» Uno de los mayores problemas sera encontrar usuarios y compradores dispuestos a “pro-
bar el producto”, los clientes mas innovadores.

* Incluso los clientes innovadores necesitan mucha informacion acerca del producto/servicio.
Los esfuerzos por “educar” a los clientes en el uso, manejo y disfrute del servicio deben ser
prioritarios.

» Las empresas oferentes no luchan por cuota de mercado sino por hacer crecer el mercado.
Las alianzas y colaboraciones para este fin son imprescindibles.

CRECIMIENTO:

Se caracteriza por una incorporacion mas importante de compradores, haciendo que la cifra
de ventas global crezca de forma importante.

Los promotores de empresas que basen su negocio en un producto/sector de estas caracte-
risticas se enfrentaran a una serie de problemas también especificos:

» Comienza la guerra por el posicionamiento. Colocarse bien es importante. Cobran toda su
vigencia las estrategias de segmentacion, de manera que la empresa ofrezca productos y
servicios muy valiosos para distintos segmentos de mercado.

» Si no existen barreras de entrada sucedera que “a un panal de rica miel...”.
Es un periodo donde los beneficios comienzan a ser importantes pero donde las inversiones
son también importantes. Apenas se genera cash-flow porque las estrategias de posiciona-

miento demandan importantes recursos.

MADUREZ:

En esta etapa el mercado global se estanca. El negocio a repartir no crece, por lo que las em-
presas comienzan sus tacticas depredadoras. Las empresas que subsisten son aquellas que
estan bien posicionadas, por lo que quienes mejor se colocaron en la etapa de crecimiento
estaran en disposicion de cosechar importantes beneficios en esta etapa.

Los promotores de empresas que traten de incorporarse a un sector maduro van a encon-
trarse con importantes problemas:

» El sector se encontrara no necesitado de nuevos oferentes, salvo que en su producto y ser-
vicio ofrezcan una ventaja muy significativa.

» Las barreras de entrada pueden ser importantes.
» El grado de rivalidad de las empresas sera muy alto.

» El poder de los proveedores o clientes puede ser tan alto que “ahoguen” la estrategia del
nuevo entrante.
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Sin una verdadera innovacién las pequefias y medianas empresas tendran mucha dificultad
para penetrar en un sector maduro.

DECLIVE:

No es deseable que se cree ninguna empresa en esta etapa del ciclo de vida. El declive de
un sector se percibe cuando las tasas de crecimiento del mismo son negativas, por distintas
razones, generalmente por la aparicién de un producto o servicio sustitutivo o por obsoles-
cencia comercial.

A CI NCO F
o A

L (=]
C MPETITIV

Las cinco fuerzas competitivas son:

5.5.1 GRADODO DE RIVALIDAD DEL SECTOR

Un mayor grado de rivalidad indicara un sector donde se establecen fuertes batallas estraté-
gicas por el mercado.

Si el grado de rivalidad es alto, a la nueva empresa no le van a dar tiempo de “aprender”. Debe
luchar con las mismas armas de los que estan presentes en el sector para sobrevivir.

5.5.2 NUEVOS ENTRANTES

Un promotor desea entrar a un sector porque se supone que es atractivo. Debe pensar que
otras personas y empresas estan pensando lo mismo. Cuantas empresas seran competi-
doras en el nuevo sector? ;Qué empresas establecidas en sectores adyacentes desearan
entrar al mismo?

5.5.3 PODER NEGOCIADOR DE LOS PROVEEDORES

En algunos sectores industriales el poder de los proveedores va a condicionar el comporta-
miento de la empresa en el mismo. Debemos reflexionar acerca del poder de negociacion de
los proveedores para determinar la estrategia de mi empresa.

Este poder de negociacién crece si existe un nimero escaso de proveedores, si no existen
proveedores sustitutivos del componente y con la posibilidad de que el proveedor pueda in-
tegrar las actividades siguientes en la cadena de valor.

El principal peligro para nuevas empresas reside en dos aspectos: “engancharse” a un pro-
veedor y que el proveedor considere atractivo integrar las actividades de la nueva empresa.

La recomendacién es tratar de adelantarse a las “tentaciones” del proveedor ofreciendo una
colaboracién e incluso una participacién en la nueva empresa
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5.5.4 PODER NEGOCIADOR DE LOS CLIENTES

En ocasiones los clientes futuros de la empresa son empresas fuertes que marcan las reglas
de juego. Debemos saber cuales son estas reglas de juego, de forma que decidamos si po-
demos y queremos trabajar con ellos.

Es muy probable que los clientes con mayor poder de compra sean también los menos ac-
cesibles, por lo que la empresa debera establecer una penetracion a corto plazo basada en
clientes menos atractivos por su capacidad de compra, pero mas accesibles.

El poder negociador de un cliente es mayor si su tamafo es grande; si existe el riesgo de que
el cliente realice las actividades del proveedor; si el cliente trabaja con margenes muy esca-
sos; cuando el volumen de compra es grande; si el producto es diferenciable.

5.5.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

Esto es, que aparezcan productos que sustituyan a los actuales en el mercado.

La empresa innovadora es la que ofrece productos y servicios sustitutivos a los actuales. Des-
de este punto de vista debemos ver las dificultades de sustitucion que existen en productos
actuales:

« La sustitucion es mas complicada cuando el coste de sustitucion es muy alto para el clien-
te y cuando existe mucha fidelidad de los clientes a las marcas.

» La sustitucion es menos complicada si se demuestran precios o costes de operacion me-
nores.

S QUE SECTORES OFRETLCEN
M A S RIEsGO?

El riesgo en este caso esta asociado a la reaccién de competidores. ¢ En qué circunstancias
es mas probable una reaccién fuerte de las empresas competidoras?

.

Sectores de crecimiento bajo donde la cuota de mercado a conseguir hay que conquistarla
de las empresas presentes.

Sectores donde es dificil diferenciar el producto. Los competidores siempre pueden reducir
sus margenes de forma temporal para combatir a los nuevos entrantes.

» Sectores con costos fijos muy altos, incremento de la capacidad del sector (ver 4.2.3).

» Sectores con fuerte concentracion de empresas.

.

Sectores que son estratégicos para grandes empresas e incluso para naciones o regiones.
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6 . SEGMENTACIAON Y
PosIiclONAMIENTO DE LA EMPRESA
S POR RBUE SEGMENTAR
MERGCADOS ?

Los mercados estan compuestos por grupos de personas relacionadas por algun interés que
compran productos similares, porque satisface necesidades que los miembros de estos gru-
pos comparten entre si. La cuestion es que estos grupos tienen una relacién que varia pu-
diendo ser la renta, su procedencia geografica, pero también su estilo de vida, el uso que ha-
cen del producto/servicio, etc.

La segmentacion del mercado consiste en agrupar, segun un criterio a seleccionar, grupos de
consumidores/usuarios 0 compradores que comparten este criterio y tratar de explotar el seg-
mento de mercado seleccionado ofreciendo productos adaptados al mismo.

La segmentacion es un ejercicio muy saludable para un nuevo emprendedor ya que median-
te el mismo aprendera a conocer la diversidad del mercado.

C oMo S EGMENTAR U N
ERCADO?

™

La eleccion de uno o varios criterios de segmentacion, el analisis detallado de cada segmen-
to, la seleccidn del segmento/s objetivo, la eleccion de una estrategia de marketing mix para
cada segmento.

La eleccion del criterio de segmentacion es la clave de la segmentacion.

6.2.1 ELECCIAN DE CRITERIOS DE SEGMENTACIAN

La eleccion de un criterio de segmentacion es una decision que condiciona las demas. Es de-
cir el mercado no esta ordenado, nosotros lo ordenamos para nuestros fines.

¢ Nos conviene clasificar los consumidores por grupos de edad? ¢ Por nivel de renta? ¢ Por el
lugar donde residen? ¢ Por su sexo?

La respuesta constituye en si misma un gran ejercicio de conocimiento del mercado. Los cri-
terios de segmentacion son multiples aunque los podemos agrupar en cuatro clases:

a) Productos y su variedad: es una de las segmentaciones mas comunes. Clasifica la va-
riedad de productos por tamafio, precio, caracteristicas fisicas o prestaciones, tecnologia,
aspecto externo, materiales empleados, envases, rendimientos, nuevos o de reposicion,
productos, servicios, bienes de equipo, etc.
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b) Tipos de compradores: tenemos dos grandes grupos:

b.1 Empresas, industrias e instituciones: agrupadas por sectores, fines y estrategias de
los compradores, grado de sofisticacion tecnoldgica, transformador o usuario, grado
de integracion vertical, tamario, propiedad de la empresa, forma de pedido, fortaleza
financiera.

b.2 Consumidores: sociodemograficos, psicoldgicos, estilos de vida, lengua, modo de de-
cision de la compra y unidad de decision, motivacion de compra, uso que hacen del
producto.

c) Canales de distribucion: son los compradores directos para muchas empresas. Tipo de
venta, tamafno de los canales, asociacionismo vs independient, exclusivistas vs no exclu-
sivistas.

d) Geograficos: localidades vs. rural, regiones o paises, zonas climaticas, nivel de desarro-
llo de los paises.

¢,Como escoger un criterio de segmentacion? Las cualidades de un buen criterio son funda-
mentalmente la oportunidad y su valor operativo.

Por oportunidad entendemos que el criterio de segmentacion sirva para separar comporta-
mientos o actitudes diferentes ante el producto.

La oportunidad se puede juzgar “a priori” basandose en el sentido comun, pero también debe
verificarse posteriormente.

El valor operativo de un criterio es el que permite que pueda trabajar con los segmentos que
salen de la division del mercado, segun un criterio determinado. Si no es posible utilizarlo para
la estrategia de marketing, la segmentacion se queda en un ejercicio teorico.

Las empresas pequefas tienen pocas posibilidades de realizar estudios de mercado para es-
tablecer grupos de compradores por criterios psicoldgicos, estilos de vida, etc. que segun de-
fienden algunos expertos, son los criterios mas oportunos.

Nosotros sugerimos que los promotores de nuevas empresas ensayen el siguiente camino:

» Seleccionar los criterios de segmentacion y establecer grupos de compradores en base a
estos dos criterios. Un criterio debe ser el uso y comportamiento del comprador potencial,
es decir ,Qué busca el producto/servicio? Este criterio, poco medible, lo combinamos con
un criterio mas medible en el mercado (tamafio, sexo, edad, etc.) para establecer segmen-
tos manejables para nuestros fines.

» Debe comprobarse que la segmentacion se hace de manera que un comprador sélo perte-
nece a un segmento. Si pertenece a dos 0 mas segmentos los criterios deben trabajarse un
poco mas hasta que esto no ocurra.

Una de las mejores maneras de encontrar una ventaja competitiva es encontrar un segmen-
to de compradores olvidado, desatendido o nuevo
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.6.2.2 EsTuUuDIO D E LAS CARACTERISTICAS DE
CADA SEGMENTO

Una vez escogidos los criterios de segmentacion, definidos los segmentos de mercado, es
necesario conocer sus caracteristicas para decidir acto seguido, cual o cuales son objetivos
de la empresa y ademas como los trataremos en términos de oferta de marketing.

Es necesario recoger informacion acerca de:

+ Tamafo aproximado del segmento, es decir, nUmero de clientes potenciales y/o cifra de uni-
dades /pts. de venta potencial.

 Caracteristicas de cada segmento:
— Objetivas: datos relativos a estos clientes potenciales.
— Subjetivas: actitudes, preferencias, etc.

6.2.3 SEGMENTO OBJETIVO

A partir del andlisis del tamafio del segmento y de las caracteristicas del mismo, podremos
decidir en base a nuestras fortalezas y debilidades el segmento o segmentos a los que nos
interesa dirigirnos.

Algunos segmentos pueden ser muy interesantes bajo estos dos puntos de vista pero se en-
cuentran dominados por un competidor, quizas el tamafo no sea lo suficientemente grande
para justificar una estrategia diferenciada, etc. En definitiva, debemos establecer los seg-
mentos que creemos pueden ser permeables a nuestra oferta.

6.2.4 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

Podemos, como ya se ha dicho en secciones precedentes, establecer una estrategia con-
centrada en un segmento de clientes potenciales, estableciendo un precio, distribucién y co-
municacion adaptado a sus caracteristicas, necesidades, actitudes, etc.

Si los segmentos comprenden individuos con comportamientos muy homogéneos entre si y
muy diferenciados entre segmentos, puede ser necesario establecer estrategias absoluta-
mente diferenciadas para uno u otros.

7 . LoOs OBJETIVOS D E
L A EMPRESA
CUANTIFICACIAN D E LOS
OBJETIVODOS

Una empresa debe fijarse los objetivos que busca alcanzar a medio y a largo plazo. Al esta-
blecer los objetivos se debe tener en cuenta dos variables:
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« El tamafio de mercado: No se puede pretender vender mas de lo que el mercado es capaz
de absorber, o una cantidad que supusiera una cuota muy alta en el mercado.

« La capacidad de la empresa: los recursos y capacidades productivas y de servicio de la em-
presa son limitados. A la hora de plantearse unos objetivos de volumen de negocio, se de-
bera analizar la capacidad de la empresa para dar respuesta a esta demanda.

Aumentar la capacidad de la empresa acarrea una serie de costes adicionales, ampliacion de
la estructura, red de ventas, recursos humanos... por lo tanto habra que definir el tamaiio 6p-
timo de la empresa.

TiIPOS DE OBUJE
Firuaci AN D E (m]

La empresa se puede plantear distintos objetivos al mismo tiempo, la consecucién de uno de
ellos no tiene por qué facilitar la consecucién del otro.

A continuacién mostrarnos distintos tipos de objetivos:

1. Objetivo de cuota de mercado. Un porcentaje sobre el mercado total.
2. Objetivos de rentabilidad sobre capital o sobre ventas

3. Objetivos de ventas

Se suelen fijar otros objetivos de caracter mas cualitativos como la satisfaccién del personal,
de calidad y nivel de servicio...

Los objetivos principales para nuevas empresas suelen ser el de cifra de ventas y alcanzar
una cuota que les de suficiente fuerza para mantenerse en el mercado. La rentabilidad se sue-
le sacrificar a corto plazo con objeto de alcanzar un posicionamiento en el mercado que ga-
rantice una mejor situacion a largo.

En cualquier caso, los objetivos expuestos no tienen porque ser complementarios; alcanzar
una cifra elevada de ventas puede implicar unos mayores costes o disminucién de precios
que perjudiquen la rentabilidad de la empresa.

La estrategia que se fije la empresa debera ser la que consiga la optimizacién de los distintos
objetivos a favor de una estrategia global.

CRITER

1 O P ARA ES  TABLETG CTER
OBJETI VO

S
S

Las caracteristicas del mercado en el que introducimos un nuevo producto o servicio, delimi-
ta las posibilidades de alcanzar una serie de objetivos. Por este motivo analizaremos la fase
de madurez en la que se encuentra el producto y las caracteristicas del mercado. Asi por
ejemplo, los mercados relacionados con la nueva tecnologia suelen experimentar bruscos
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cambios y ritmos de crecimiento elevados, punto que habra que tener en cuenta al realizar in-
versiones y analizar su periodo de amortizacion.

La regla general indica que los productos dirigidos a mercados con fuerte crecimiento, tienen
mas posibilidades de alcanzar mayores cifras de negocio y en consecuencia una mayor cuo-
ta. En estos casos, suele ser necesario afianzar una posicion en el momento de crecimiento
para garantizar una rentabilidad cuando el mercado ya se haya asentado. Por otra parte, los
productos dirigidos a mercado maduros, dificilmente podran conseguir cuotas elevadas al ini-
cio, dado que conseguir un nuevo cliente supone hacer que la competencia pierda un antiguo
cliente.

Por este motivo se debe establecer como criterio basico en el establecimiento de los objeti-
vos, la fase del ciclo de vida en el que se encuentre el mercado/ producto ofertado.

8 . ESTRATEGI A D E M ARKETING

FICACION Y LA
N DE LA ESTRATEGIA
TING M1 X

omr
mec »
m
Znd

LAN I
uc1 A
ARKET.]

Una vez establecidos los analisis anteriores llegamos al momento de establecer la politica de
productos, precios, distribucién y comunicacion.

¢ Qué productos? ¢ A qué precio? ¢ Por qué canales de distribucion? ; Con qué mensajes, me-
dios y promociones? son preguntas que podemos contestar de acuerdo a nuestro criterio o
posibilidades, pero es evidente que entonces no estamos construyendo una empresa orien-
tada al mercado.

Si primero construimos la “empresa” y después, con el presupuesto restante, intentamos ven-
der lo que sabemos hacer, estamos construyendo una empresa para el fracaso.

El camino es inverso. Una empresa de nueva creacion se basa en una idea, estudia el mer-
cado y establece una estrategia de penetracién y explotacién en el mismo, a partir de ahi bus-
ca la financiacion necesaria para llevar a cabo la estrategia.

La estrategia de mix vendra condicionada por el conocimiento del mercado.

MEL PRODUCGCTO A MPLI ADDO

Una empresa no ofrece al mercado elementos individualizados, sino que ofrece una oferta
global. De ahi la importancia de dos aspectos clave:

+ Las decisiones sobre politica de productos, precio, distribucién y comunicacion estén ba-
sadas en el comprador al que nos pretendemos dirigir.

» Debe establecerse una coherencia entre las mismas.
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En general los consumidores no compran bienes y servicios sino PROMESAS DE SATIS-
FACCION.

Esta frase acufiada por Theodore Levitt tiene una trascendencia significativa a la hora de es-
tablecer nuestra politica de marketing.

Las decisiones del consumidor/comprador descansan en lo que esperan del uso del produc-
to o servicio no en el producto o servicio mismo. Como dice Levitt basan su decision en lo que
“prometen” los productos y servicios. Estas promesas son aquellos aspectos que durante el
proceso de decisién de compra satisfacen al comprador, incluso antes del uso del producto.

Por supuesto que ademas de prometer satisfaccion es necesario después satisfacerla, por-
que si no estariamos ante una actividad fraudulenta de cara al mercado, donde la empresa
que la llevara a cabo tendria una vida efimera.

El producto ampliado es un concepto que como su nombre indica presenta el producto de una
empresa en forma ampliada:

» Nucleo central o concepto de producto: son las caracteristicas basicas del producto, para
qué sirve, para qué esta destinado, su funcion basica.

Producto formal: incluye los aspectos anteriores mas los aspectos externos tales como el
envase, la marca, la forma, las instalaciones y locales (sobre todo en los servicios), la iden-
tidad corporativa de la empresa, la forma de comunicarse, el lugar donde se vende el pro-
ducto, etc.

» Producto ampliado: incluye los servicios afiadidos, tales como la instalacion, el periodo de
garantia, el servicio post-venta, la entrega, el trato de las personas, el tratamiento de los de-
fectos y errores, etc.

Es necesario que un producto tenga valor para el comprador pero es igualmente necesario
crear indicadores de valor.

Los compradores necesitan sefiales de valor positivas en las que basar sus decisiones.

Los esfuerzos relacionados con la creacién de un producto ampliado coherente tales como el
envase, la marca, los servicios afiadidos, no son esfuerzos destinados a “completar” el pro-
ducto sino que son parte integra del mismo, curiosamente donde reside la causa de éxito y
fracaso de muchos nuevos productos o servicios.

mF’RDDUETUSY S ERVICIOS

La diferencia entre un producto y un servicio es clara, el primero es tangible mientras el se-
gundo es un intangible. Sin embargo bajo la 6ptica del producto ampliado los productos y ser-
vicios se funden. Podemos decir que muchos productos (tangibles) incorporan altas dosis de
intangibilidad en su oferta. De la misma manera que los servicios, que son l6gicamente los
que mas dosis de intangibilidad presentan, incorporan también aspectos tangibles.

En el caso de los servicios los clientes trasladan de forma mas rotunda apariencia a con-
fianza.
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Las instalaciones, las comunicaciones, la imagen grafica, la forma de emitir presupuestos, y
sobre todo el personal son aspectos de apariencia que conviene cuidar en extremo. El per-
sonal que en un servicio tiene contacto directo con el usuario del mismo es parte inevitable
del servicio mismo, por lo que desde la perspectiva de marketing es importante formar a este
personal.

Podemos concluir que a la hora de establecer un nuevo negocio es necesario tangibilizar los
servicios e intangibilizar los productos.

En ningun caso es posible olvidar el producto en forma ampliada.

Z Zx

A R E L PRDUCTO /
1

D S E
D F 1 R E L S ERVICIO

I
E

El promotor de una nueva empresa se enfrenta en este momento a la decisién de disefar el
producto/servicio. Generalmente el promotor comienza a pensar en crear una empresa cuan-
do tiene una idea de producto o servicio que puede aportar alguna mejora sobre lo existente.

De todas formas es importante no olvidar que lo nuevo para el promotor no necesariamente
es valorado como tal por el mercado. El valor para un cliente se crea a través de dos meca-
nismos:

» Bajando el coste de compra en sentido amplio no s6lo monetario: menor tiempo de entre-
ga e instalacién, mejor financiacion, reduccion de los costes de operacion tales como mano
de obra, energia, mantenimiento, espacio requerido, etc., reduccion de riesgo de fallo, re-
duccion de tiempo de espera en servicios.

» Mejora de prestaciones o rendimiento.

Ya hemos advertido que no se trata de “vender al menor precio” sino de crear ventajas para
los compradores.

8.4.1 DISENO DE PRODUCTOS

Un producto (tangible) estara disefiado cuando esté perfectamente definido en planos, dibu-
jos y maquetas, cémo construirlo y cémo fabricarlo.

El disefio de productos es una actividad que a la hora de configurar el producto necesitara
considerar aspectos de mercado, aspectos tecnoldgicos y aspectos productivos. Es pues una
actividad en tres dimensiones que para que llegue a buen fin, deberéa partir de un buen lista-
do de requerimientos. Este listado de requerimientos se aconseja tenga la forma de un docu-
mento escrito donde se reflejen todas las consideraciones relacionadas con el producto y sera
la base de partida para la contratacion de disefiadores industriales caso que fuese necesario.

Estamos en un momento critico ya que el disefio del producto compromete los costes del pro-
ducto y las inversiones en fabricacion.

El pliego de condiciones debe contener:
+ El concepto basico del producto

* El mercado objetivo
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* Los atributos basicos del producto
 Las especificaciones técnicas

Ademas contendra las especificaciones que se refieren a condicionantes técnicos del pro-
ducto, las prestaciones, la forma en que se conseguiran, requisitos sobre el producto, sobre
su construccion y forma, su vida util, dimensiones, ambiente y condiciones de uso, manipula-
cion, etc.

8.4.2 DISENDOD DE ENVASES

Muchos productos adquieren tangibilidad a través del envase de manera que podemos decir
que en ocasiones el disefio del envase es el disefio del producto. De hecho muchos produc-
tos solo pueden diferenciarse por el envase.

El envase se ha convertido en un vendedor silencioso sobre todo para productos en los que
la decisién de compra se efectua en el lugar de venta.

Existen tres corrientes importantes para reflexionar sobre los envases de forma cuidadosa:

1. La funcién protectora pasa a un segundo plano en muchos sectores para cobrar relevan-
cia la funcion de informacion e instrumento de marketing.

2. La aparicién de nuevos materiales ha cambiado y ampliado el campo de posibilidades de
forma importante.

3. El paso del envase como contenedor al concepto de “packaging”, que incluye en el extre-
mo los sistemas de packaging que comunican sin contener (etiquetas, y otras formas de
identificacion).

El envase tiene un fuerte componente comunicacional y se presenta como una importante op-
cién en mix de comunicacién,s presentando algunas ventajas sustanciales para pequefias
empresas que no pueden realizar fuertes inversiones en comunicacion publicitaria.

8.4.3 DISENO DE LA MARCA / NOMBRE DE LA EMPRESA

Marca es aquello que distingue al producto y trata de identificarlo. Es un nombre, término,
simbolo, grafismo, color y mas cominmente una combinacion de estos elementos.

Ademas de la proteccion que supone ante el fabricante, la marca es un elemento de diferen-
ciacion muy importante. Basicamente responde a un objetivo de crear una garantia frente al
consumidor o usuario pero ademas:

» Protege la imitacion

» Puede posicionar los productos y servicios ayudando al consumidor o usuario a identificar
un tipo de producto o servicio frente a los competidores

» Tangibiliza un servicio

El problema del promotor de una empresa a este respecto es crear una marca que sea reco-
nocida en el mercado por lo tanto no creemos aconsejable invertir en la creacion de marcas
diferentes o relacionadas. Hacer que una marca se instale en el mercado es muy costoso por
lo que desaconsejamos aventuras de este tipo.
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Por otro lado, en los servicios, “la marca” es el nombre de la empresa.

En general podemos decir que la mision del promotor sera crear una identidad visual unifor-
me para su empresa.

Es lo que llamamos el programa de identidad corporativa. El programa de identidad corpora-
tiva tiene dos partes bien diferenciadas:

1. La creacion de los elementos de identificacion: nombre de la empresa, el simbolo o logo-
tipo, tipografia y colores distintivos. Lo aconsejable en este sentido es tener cuidado con
las extravagancias que producen sistemas de identidad poco sdlidos.

Una identidad visual debe ser legible, identificable, diferenciadora y estéticamente adap-
tada a nuestro tiempo.

El logotipo se utilizara sélo cuando el tratamiento grafico del nombre no permita conseguir
estos efectos que hemos sefalado. De hecho, la virtud de una buena identidad visual no
esta tanto en el aspecto de disefio grafico como en su utilizacién repetitiva a través de dis-
tintos soportes como a continuacion sefialamos.

2. Aplicacion de la identidad visual: La identidad de la empresa sera difundida por el progra-
ma de comunicacién a través de: producto, envase, etiquetas, catalogos, ferias, papeleria,
vehiculos, anuncios prensa, vallas, carteles, rotulos, prendas de trabajo, efc.

HFIJAR LOS PRECIOS

La fijacion del precio es una decision empresarial de especial importancia. No es una decision
relacionada con los costes en exclusiva, sino que tiene consecuencias para la estrategia co-
mercial.

La determinacion de precios tiene tres ejes de referencia:

1. Los costes directos del producto, costos generales, margenes brutos y de contribucién
previstos. Calculos econdmico-financieros que determinaran el precio al que debemos
vender para asegurar la rentabilidad y supervivencia de la empresa.

En el caso de los servicios el factor mas importante suele ser el coste de personal, por lo
que los calculos apuntaran a determinar el coste horario por empleado y los costes gene-
rales.

2. Los precios de los competidores relevantes.
3. Los compradores y su sensibilidad al precio.

Establecer los precios sélo en base a consideraciones econémicas internas, y en especial
teniendo en cuenta el coste del producto como Unico criterio, constituiria un grave error.

Es muy importante contar con los precios de los competidores. Ninguna de las tres referen-
cias es valida por si misma por lo que debemos utilizar a ser posible las tres conjuntamente
en el establecimiento de la politica de precios.
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8.5.1 FACTORES A CONSIDERAR

Para un nuevo producto o servicio el primer aspecto que la politica de precios ha de consi-
derar es la estrategia de penetracion en el mercado. Sefialamos dos grandes vias de accion:

* Precios bajos: sacrificio de beneficios a corto plazo para adquirir cuota de mercado.

* Precios altos: beneficios y penetracion selectiva. Se utiliza especialmente cuando el precio
del producto es un indicador de calidad.

8.5.2 DESCUENTOS

Una empresa que vaya a utilizar los canales de distribucién ajenos debera calcular el precio
de su producto hacia atras, es decir a partir del precio de venta al publico.

En general nos encontramos con los siguientes tipos de descuentos:

Descuentos promocionales Para ganar liquidez

Para responder a la competencia

Por volumen de compra (pedido)
Por tipo de cliente
Descuento segun el canal de distribucion

Descuentos fijos

Descuento financiero Descuento por pronto pago

Se bonifica a los clientes en funcion de su volumen
de compra total.

Rappeles

8.5.3 COTIZACIAN U OFERTA

La calidad tanto de la cotizacién como de las “condiciones de venta” tiene una importante
aportacién que hacer para conseguir las ventas. El principio orientador debe ser siempre las
necesidades del cliente.

El analisis de lo que comprende una “buena” cotizacion u oferta demuestra que son cuatro los
componentes que hay que considerar: la estética, el contenido, la finalidad y la proteccion.

ESTETICA:

Nunca se dispone de una segunda oportunidad para causar una primera impresion.

Las cotizaciones no son la lectura mas atractiva a la que se enfrenta un jefe de compras du-
rante el dia, pero deben ser tales que hagan que el cliente desee leerlas y pasar un pedido al
proveedor con el que es facil tratar. § Es un documento facilmente legible y que causa buena
impresion?
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CONTENIDO:

¢, Comprende el contenido de la oferta toda la informacién que los clientes buscan o necesi-
tan para tomar una decision? Es decir:

+ ¢ Es facil encontrar y comprender la descripcion de los productos o servicios, y el precio o
el plazo de entrega ofrecidas?

» ¢Ellenguaje (técnico) es el apropiado para que el cliente se sienta comodo con él o puede
revelar alguna ignorancia?

FINALIDAD:

SES SUFICIENTEMENTE FIRME LA COTIZACIAN PARA RUE EL
CLIENTE CONFIE EN HACER EL PEDIDO CON ARREGLO A
ELLA? LAS PROPUESTAS SUGESTIVAS, CORRECTAMENTE
PRESENTADAS, CREAN UN ALTO NIVEL DE NOTORIEDAD.

PROTECCIAON:

El cliente buscara el bienestar empresarial. Una declaracion clara de la aceptacion de la res-
ponsabilidad da por lo menos al cliente la oportunidad de comprender ese componente parti-
cular de la oferta “Total” y aceptarlo o rechazarlo.

Se trata de que los clientes tengan acceso a los bienes y servicios que la empresa va a ofre-
cer. Los canales de distribucion disponibles son:

* La venta directa, que sera necesaria en el caso de los servicios, y siempre que tengamos
pocas posibilidades de entrada en canales con alto poder de negociacion.

* Ventas a través de mayoristas. Generalmente se requiere del canal mayorista que dis-
ponga de una red de ventas y capacidad de almacenamiento de mercancia.

* Venta de detallistas. Es interesante porque la empresa mantiene un control cercano al
mercado, pero tiene como desventaja la necesidad de establecer un sistema de control y
gestiéon de ventas.

* Varios canales. Se trata de establecer un sistema que combine por productos y/o clientes
a los que se dirige la empresa las tres alternativas anteriores.

* Franquicias. Las franquicias son interesantes en el caso de los servicios. La franquicia es
una manera de establecer un sistema de distribucion compartido sin incurrir en las fuertes
inversiones de establecer una red de distribucion propia.
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* Métodos modernos de distribucion. En este apartado merece la pena mencionar: venta
por correo, venta asociada a medios de pago (tarjetas de crédito), venta por television, clu-
bes de consumo, etc.

ESTABLECER L A CoOMUNICACIAN
C ON E L CLIENTE

La politica de comunicacién contempla un conjunto de herramientas, algunas poco estriden-
tes, pero muy efectivas para empresas que desean penetrar en mercados muy concretos.

No se trata sélo de hacer publicidad sino de establecer comunicacién con el cliente objetivo
para llevarle un mensaje determinado que culmine en el establecimiento de relaciones de

confianza con la empresa.

8.7.1 LA IMAGEN DE LA EMPRESA

La imagen de una empresa comienza con su identidad. Sin identidad definida una empresa
se vera “borrosa”, por lo que una condicién necesaria pero no suficiente para tener una ima-
gen positiva y reconocida en el mercado es construir una identidad diferenciada a través de
la construccion de la identidad visual y la conducta de las personas que la integran.

Pero esta es la condicion necesaria y no suficiente porque la identidad debe ser reconocida
como positiva en el mercado.

La imagen es la opinion que de nosotros se tiene. Las preguntas claves son:

SCAMO SE FORMA ESA OPINIANT?

La imagen es una opinidon poco meditada acerca de una empresa, un bien o un servicio. Se
forma fundamentalmente a través de lo que vemos, lo que dice la empresa y lo que vemos
que hace. Lo que se puede esperar de una empresa, es decir indicadores de su capacidad y
calidad con que hace su trabajo los construimos a través de esta imagen.

< A QUIéN INTERESA IMPAGCTAR POSITIVAMENTE?

Nos interesa impactar en una audiencia que se compone basicamente de:

* Los clientes objetivo por encima de todo. Pero no debemos olvidar impactar positivamente
en los empleados, la comunidad financiera, los inversores y las instituciones publicas.

8.7.2 LA COMUNICACIAN INTEGRAL

Una vez contestadas estas preguntas estamos en disposicion de establecer la politica de se-
leccion de medios que utilizaremos para canalizar nuestros mensajes a la audiencia a la que
nos interesa impactar.

No se trata de gastar fuertes sumas sin establecer una politica de comunicaciéon coherente.
Con la politica de comunicacion un emprendedor debe conseguir prioritariamente:
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+ Difundir su identidad

» Presentarse ante su audiencia

 Adquirir prestigio

» Ganarse la confianza de inversores (subvenciones)
» Hacer que su producto/servicio sea “probado”

Para ello podra utilizarse una combinacién (mix) de comunicacién seleccionando entre estos
elementos: productos, marcas, envases, etiquetas, catalogos, papeleria, ofertas, vehiculos,
folletos, carteles, patrocinios, exposiciones, stands, escaparates, anuncios prensa, anuncios
radio, anuncios T.V., marketing directo, marketing telefénico, congresos y cursos, remitidos
cientificos y técnicos, vallas, ruedas de prensa, etc.

8 . 8 L A FUERZA D E VENTAS

La fuerza de ventas es la encargada de contactar con el cliente. Dependiendo de la estructu-
ra comercial se pueden diferenciar distintos tipos de clientes:

1. Mayoristas
2. Distribuidores
3. Cliente final

La fuerza de ventas puede estar constituida por un representante o distribuidor en exclusiva
de los productos de la empresa, o por un representante que ofrece simultaneamente distin-
tos productos.

Trabajar en exclusiva proporciona un mayor control e informacion del mercado, pero también
implica un coste mayor. Por lo tanto para definir la estructura, caracteristicas y dimensién de
la fuerza de ventas, deberemos tener en cuenta los siguientes factores:

1. El area geogréafica a cubrir.

2. El numero de clientes a visitar.

3. La complejidad del producto.

4. El numero de visitas que se realiza a un cliente.

Una vez analizados los elementos anteriormente presentados, realizaremos un reparto del
mercado potencial entre los distintos integrantes de la fuerza de ventas, en funcién de:

1. La zona geogréfica que puede cubrir cada uno de ellos.

2. Las caracteristicas de los productos que determinan las posibilidades de simultanear su
venta.

3. Segun los tipos de clientes, un producto multifuncional puede ir dirigido a clientes muy dis-
tintos y que en consecuencia requiera de una fuerza de ventas distinta.
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A N E X 0O 1 .
L A EMPRESA I NNOVADORA

E L ENTORNDO EMPRESARIAL
HOY

El mundo en el que se mueve la empresa hoy no se parece en nada al mundo de relaciones
de la empresa de hace 20 afios. Por esto no nos resistimos a establecer algunas de estas ac-
titudes necesarias para sobrevivir en el entorno competitivo que encontraran las nuevas em-
presas.

A . 2 INNDOVACION Y CREATIVIDAD

Estamos viviendo una revolucion tecnoldgica sin precedentes en la época moderna. Existe
pues un entorno cambiante lleno de amenazas para las empresas establecidas, pero también
lleno de oportunidades para la explotacion de nuevas necesidades.

Es necesario estar atento a los cambios, mejor dicho es necesario convivir con el cambio.

Una empresa como entidad debe pues ser un ente flexible, creativo, que sepa reconocer los
cambios y explorarlos. Adoptar y crear innovaciones. Para ello es necesario transformar al-
gunos principios organizativos que son esencia de los siguientes:

* La creacion de una organizacién “pensante”: es necesario contar con las personas para
que en un ambiente creativo se encuentren motivadas para permanecer atentas a amena-
zas y oportunidades tecnoldgicas, de mercado de nuevos productos y servicios, etc. Cuan-
do descubran estas amenazas y oportunidades se sientan parte de la empresa y estén dis-
puestas a combatirlas y aprovecharlas.

* Organizarse para evaluar e implantar innovaciones: uno de los grandes obstaculos a la
innovacién en empresas establecidas es la falta de mecanismos para implantar nuevas ide-
as. Establecer estos cauces para evitar el abandono de nuevas ideas pasa por la creacién
de procedimientos y asignacién de responsables para evaluar y desarrollar nuevas ideas.

 El trabajo en equipo: el trabajo coordinado de distintas profesiones y departamentos es
otro de los ingredientes basicos para la innovacion. La creacion de mecanismos integrado-
res, multidisciplinares es un aspecto de singular importancia en la gestion de la innovacion.

* La relacion en redes de trabajo: las empresas mas innovadoras son aquellas que man-
tienen un alto nivel de relaciones con el exterior.

La empresa debe concebirse en una red de colaboraciones que complementen sus capa-
cidades basicas, aquellas que forman el alma de la empresa. Esta red de relaciones debe
incluir toda una serie de servicios externos, publicos y privados, desde los centros tecnol6-
gicos, las empresas consultoras en gestién estratégica, la universidad, las colaboraciones
con competidores para desarrollo de nuevos productos, los acuerdos internacionales para
el establecimiento de alianzas y colaboraciones, etc.
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1 . L A PLANTA D E FABRICGCACION

Cuando se lanza un negocio, los aspectos de mercado a los que hemos dedicado el capitulo
anterior, y las prisas con que finalmente se acomete una vez que se ha avanzado en la idea,
dejan poco tiempo para definir una serie de detalles. Particularmente, a la hora de establecer
los medios productivos, el tratamiento suele ser frecuentemente superficial, pues uno se cen-
tra, sobre todo, en hacer que las cosas “arranquen cuanto antes” y no den problemas. Pero
de esta forma, frecuentemente, la deseada fecha de comienzo suele tener problemas, porque
los detalles no se han cuidado como debian. Otro defecto, ain mas grave, es darse cuenta,
después de uno o dos dias del comienzo, que la maquinaria no se adapta suficientemente
bien a la forma en la que se demanda el producto, o la evolucién tecnolégica que éste expe-
rimenta. Para evitar encontrarse con estas desagradables (si no ruinosas) situaciones, hay
gue seguir una serie de pasos que a continuacion detallaremos, y particularmente uno: defi-
nir muy claramente la estrategia productiva adecuada para fabricar el producto hoy y su evo-
lucion mafana, y definir también con detalle a qué principios técnicos debe responder la ma-
quinaria que se adquiera.

Debe tenerse en cuenta el nivel de flexibilizaciéon de las maquinas para adaptar el proceso
productivo a las exigencias del mercado, procurando trabajar con el minimo de existencias
tanto en proceso como en producto acabado. (Este ratio esta directamente relacionado con
la planificacion de la produccion y el tiempo de cambio de las maquinas para el mismo plazo
de entrega).

Este concepto integrado en la filosofia de la calidad total es la base de la rentabilidad de las
empresas.

CREE UN EQUIPO RESPONSABLE CON
INGENIERIiA PRODUCTO, METODOS,
MANTENIMIENTO, PRODUCECIAN Y
CoMPRAS O FINANZAS. NOMBRE UN
LIDER ENTRE ELLOS (NDODRMALMENTE EL
DToR. DE PRODUCCIAN FUTuRrRO)

La complejidad y numero de consideraciones a tener en cuenta para adquirir maquinaria y
planear la planta hace que deba tenerse en cuenta un equipo de trabajo multidisciplinar. Es
decisivo, si no se tienen al menos dos personas de este equipo, contactar en este punto con
una Ingenieria experta en gestion y tecnologia de procesos productivos y también en infor-
matica industrial.

Establezca una estrategia de fabricacion previa, definiendo a grandes rasgos, y para
cada tipo de maquina a incorporar, su naturaleza en los términos que define el grafico
1.1.

En esta figura hay 3 opciones:

a) Magquinaria altamente automatizada e integradora de operaciones.

b) Magquinaria flexible, con tiempos de preparacién bajos.
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c) Maquinaria polivalente, que es capaz de procesar los cambios del producto a lo largo
del tiempo, sin perder apreciablemente su eficacia productiva.

Como puede apreciarse en la figura, hay incompatibilidades claras. Asi, una maquina alta-
mente automatizada e integrada seria menos polivalente y flexible (con una inversion razo-

nable) que otros tipos de instalaciones adquiridas con estos ultimos propdsitos.

Grafico 1.1: Los componentes principales de la estrategia de fabricacién

\

INTEGRACION FISICA FLEXIBILIDAD DE
— Alta velocidad OPERACION
— Poco personal — En cualidad y series cortas

Y

A

— Alta automatizacion — En cantidad
Bastante incompatible Cierta compatibilidad
3
POLIVALENCIA

— Para “dirigir’” cambios en producto
— Como conductor de “mejoras” en la
organizacion

Normalmente se encontrara al principio con necesidades de fabricar series cortas por efecto
de una demanda incipiente (y esto aunque tenga un producto no subcontratado por terceros),
y por ello es dificil que la planta en su conjunto funcione segun la opcién a). De todas formas,
cada una de estas 3 opciones debe aplicarse a cada zona del proceso productivo o tipo de
maquinaria, y todas ellas pueden darse en una planta de fabricacion. Estudie este punto con
el maximo rigor.

También debe tener en cuenta que los costes de Mantenimiento suben con unas instalacio-
nes integradas, pues la fiabilidad de un conjunto complejo de maquinaria sofisticada es rela-
tivamente menor, y deben emplearse técnicas mas sofisticadas de Mantenimiento preventi-
vo.

La estrategia de fabricacion también debe considerar hasta que punto la maquinaria adquiri-
da puede ser personalizada por la empresa. Si esto fuera conveniente como un medio para
diferenciarse de la competencia (lo que es mas necesario cuando el producto en si sea me-
nos diferenciable), debe de comprarse una maquinaria no demasiado evolucionada y que me
permita desarrollar por mi mismo sus funciones a lo largo del tiempo.

Finalmente, el nivel de subcontratacién a establecer tanto inicial como posteriormente, es un
factor clave. Debe establecerse una politica de subcontrataciéon que libere a la empresa de
problemas que pueden resolverse en el entorno de subcontratistas relativamente cercano y
asequible, ayudandome a concentrar los esfuerzos en aquellas partes del producto o del pro-
ceso que le van a permitir personalizar y diferenciarse permanentemente de la competencia
en el futuro. La subcontratacion debe ser la maxima posible con estos propdsitos, siempre
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que el precio y plazo de respuesta sean razonables. Es preferible inicialmente una respuesta
mejor en plazos (por seguridad) que en precio menor, pues el precio podra gestionarse para
su posterior reduccion, y los fallos de suministros son hoy (y sobre todo al principio de la vida
de una empresa) peores para quien quiere conquistar un mercado.

ESTABLEZCA LOS PROCESOS BAsicos
DE LOS PRODUCTOS Y MATERIALES,
ESPECIALMENTE TOLERANECIAS,
ACABADOS, PRECISIONES, ETC.

Es importante que establezca unas hojas de proceso previas con las que podra posterior-
mente discutir con los proveedores de materiales, sistemas y maquinaria. Estas hojas deben
estar lo suficientemente detalladas, pues con ellas establecemos también las especificacio-
nes de materiales de consumo, y elegiremos proveedores iniciales de partida. Por cierto, que
no elija uno unico, lo ideal cuando la empresa comienza es dos, salvo que haya algun pro-
blema importante en inversién de utillajes.

Esto es porque la gestion de tres es complicada, y uno inicialmente puede fracasar, deterio-
rando el bien mas precioso que hay en el lanzamiento de una empresa, que es llegar cuanto
antes al mercado sin demoras apreciables que pongan en peligro unas finanzas que de por
si suelen ser siempre ajustadas.

D
P

En relacién con el punto anterior, establezca un diagrama (sin escalas) del flujo de materiales
entre maquinas, quiza por familias de productos, y archivelo junto a las hojas de proceso. Es
una labor relativamente sencilla, que sera util de cara también a discusiones con los sumi-
nistradores y con el propio equipo de trabajo interno que haya definido anteriormente.

ACGCUDA A FERIAS
SIGNIFIGCATIVAS PARA cC o
E L ENTORNDO TECNDLOGIGC

Este punto es también importante. Deben asistir algunos miembros del equipo de proyecto
(no Finanzas y Compras), y bajo ninglin motivo contrate maquinaria aun en esta fase.

Obtendra informacion que le permitira ajustar tanto consideraciones sobre la estrategia de fa-
bricacién, que antes hemos definido, como sobre la propia concepcién del proceso de los ma-
teriales en planta.

Fijese en la maquinaria sencilla y robusta, y desconfie de sistemas espectaculares, compli-
cados y con “demasiada informatica” incorporada.
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En el caso de que no lo hubiera hecho antes, contrate a una Ingenieria de Gestion y Organi-
zacion Tecnolégica e Industrial a partir de este punto, y expliquele con todo lujo de detalles el
alcance del proyecto y toda la informacion que haya recopilado hasta este punto. El concur-
so de una Ingenieria Industrial es siempre necesario, y su papel es distinto del de la Ingenie-
ria Civil o de Construccién que intervenga en el pabellén e infraestructura.

Dada la complejidad que se produce con la contratacion e implantacion de maquinaria e ins-
talacion a partir de este momento, es conveniente confiar la gestion del proyecto técnico a una
empresa experta. De cualquier forma, haga que el equipo de proyecto interno que usted te-
nia (y minimamente el Dtor. de Produccion) esté directamente supervisando la actuacion de
esta Ingenieria subcontratada.

REALICE UNA PRIMERA
DISTRIBUCIAN E N PLANTA, BASE
D E LAS SIGUIENTES DISCUSIONES

Realice una distribucion en planta (lay-out) detallada en este punto. Utilice este lay-out como
plano decisivo para el proyecto de construccion de la obra civil (pabellén, accesos, etc.), en
el caso (ideal y conveniente) de que no partiera de restricciones por el hecho de ya tener asig-
nada una nave y terrenos. Para hacer una buena distribucién en planta o lay-out, hay que te-
ner en cuenta los principios que figuran a continuacion.

Principios elementales:

» Minima distancia recorrida por los materiales

« Facilitar el flujo de materiales y su control

» Considerar el espacio en cubico (uso efectivo de todo el espacio)

» Satisfaccion y seguridad de los operarios

* Flexibilidad y evolucién del propio lay-out ante cambios de producto

Tres normas importantes a tener en cuenta son:

a) Planear el todo y después los detalles.

b) Planear primero la disposicién ideal y luego la disposicion practica.

c) No se olvide de las oficinas y espacios auxiliares, que cada vez juegan un papel mas
importante en la productividad de la mano de obra tanto directa como indirecta.
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Grafico 1.2: Lay-out
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Grafico 1.3: Lay-out
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REALICE CONSULTAS PREVIAS A
FABRICANTES DE MAQUINARIA,
INFDRMATIBA, INSTALACIONES Y l:ITILES,
Y EVALUE SUS CARACTERISTICAS Y LA
INVERSIAN NECESARIA.

Es importante que para esta fase defina, junto con la Ingenieria contratada unas especifica-
ciones previas para consultas. Incluya la informatica en este punto (no antes), y pre-selec-
cione el software de Gestion de Produccién de la parte Comercial y el ordenador. Las opcio-
nes son muy amplias pero no se “maree” viendo cosas. Haga que la Ingenieria experta
subcontratada le ayude a definir unas especificaciones claras, y no sea muy ambicioso al prin-
cipio. Debe elegir la informatica basandose en el software de Gestién de Produccién sobre
todo, y la eleccion de éste debe estar fundamentada en la estrategia de fabricacion que us-
ted seguira, y que ya habra pre-definido en una fase anterior.

HCDN LOS ANTERIORES DATOS,

ESTABLEZCA UNA ESTRATEGIA DE
FABRICACIAON DEFINITIVA Y EQUILIBRADA
QQUE ENCAJE DENTRO DE LA FORMA Y
PLAZOS EN QUE SE VA A SERVIR EL
PRODUCTO, Y DENTRO DEL PRESUPUESTO
DE INVERSIONES DISPONIBLE. NO SE
AVENTURE A SOFISTICACIONES.

Los componentes que ahora debieran definirse de esta estrategia de fabricacion, seran los si-
guientes:

a) Todo tipo de demanda y servicio al cliente actualmente. Tipo de gestion de los produc-
tos (stock y/o pedido).

b) Flujo de materiales, almacenes y buffers. Lotes asociados y lead-times (periodo de ma-
duracion).

c) Descripcion de familias de productos y su procesamiento en la distribucion en planta 'y
en subcontratistas (si existen). Encaje del despiece y el proceso en la distribucion en
planta.

d)  Valor del periodo de maduracion en cada fase de la distribucion en planta y cémo se ge-
nera: esperas, tiempo de cambio, etc.

e) Gestion de las diferentes areas-procesos de la distribucion en planta (planificacion y/o
programacion).

f) Comparar con la competencia, puntos a favor y en contra en:
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» costes de operaciones

* regularidad del proceso y calidad

« despilfarros

« flexibilidad para cambios del producto

* rapidez de respuesta al marcado (a pedidos o al almacén de Producto Terminado), es
decir periodo de maduracion.

g) Puntos de control necesarios y periodicidad (tendencia al tiempo real).

h)  Circuito documentario asociado en cada area y su tratamiento (o en su defecto proce-
so informatico que lo sustituye).

i) Responsables de cada proceso y cada area (organizacion humana).

X1 GENUCGCIAS S OB R
OMPRA D E M AQUI
U E V A [} D E 2 A M

E L A
N AR
A N O
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En el caso de que desee incorporar maquinaria de nueva fabricacion a las instalaciones ésta
debe cumplir el RD 1435/92. Para ello solicite el cumplimiento de dicho Real Decreto que se
traduce en la entrega de la maquina con el marcado CE adjuntando una Declaracién de Con-
formidad firmada y sellada por el fabricante, asi como un ejemplar del manual de instruccio-
nes en castellano.

En el caso de que desee incorporar maquinaria usada, cuya fecha de fabricacién sea anterior
al 1/1/1995, debe exigir el cumplimiento de los aspectos establecidos en el RD 1215/97 so-
bre la seguridad de los equipos de trabajo.

En el caso de que desee incorporar maquinaria usada, cuya fecha de fabricacién sea poste-
rior al 1/1/1995, debe exigir que la misma cumpla lo establecido en el RD 1435/92.

REALICE UN PLAN DE
FINANGCIACION ESPECIFICO.

La rentabilidad, y sobre todo la viabilidad de la inversion y de la empresa, dependen de un
plan especifico de financiacion comparado con el de inversion.

Realice ambos planes con el maximo detalle de conceptos y compleméntelos con un plan de
tesoreria.

Ver paso 10: El Plan de Negocio.
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DEFINA CUIDADOSAMENTE Y EMITA
ESPECIFICACIONES
SUFICIENTEMENTE DETALLADAS DE
MAQUINARIA, INSTALACIONES Y
UTILES PARA RECIBIR OFERTAS.

En esta fase debe establecer unas especificaciones rigurosas, definitivas y detalladas. Acer-
tar a la primera y no andar dando vueltas va a depender de que, llegado este momento, us-
ted sea capaz de tener muy bien definido lo que quiere. Y no sélo eso, sino que sea también
capaz de explicarlo muy bien a sus suministradores.

Para valorar las ofertas, siga los siguientes consejos:

a) Elimine, si no hay especial interés para perder méas tiempo, los casos atipicos en pre-
cios y plazos.

b)  Valore mas el plazo y seguridad que el precio, ya que usted es ahora muy vulnerable al
factor “tiempo”.

c) Vea quién se ha ajustado mas claramente a las especificaciones que usted marcé. Sélo
estos casos deben considerarse como candidatos cuando uno va a crear una empre-
sa.

d) Haga siempre varias “rondas” progresivas con los finalistas elegidos; conseguira con-
siderables reducciones en precios, pero no haga esperar demasiado ni apriete dema-
siado tampoco. Actue con razonabilidad y sobre todo con transparencia y honradez.

EVALUE LOS COSTES DE
OPERACIAGON DE LA
ESTRATEGIA ELEGIDA.

Compute los materiales, desperdicios, trabajo exterior, energia, amortizaciones, mano de
obra directa, mano de obra indirecta, tiempos de preparacion y sus costes, costes de Mante-
nimiento Preventivo, inactividad previsible. Todos ellos deben ser viables en relacion al pre-
cio de venta actual y futuro. Dejar suficiente margen.

2

UuciloN E N
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N IV A.

G
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Incluya ahora detalle de las instalaciones. Distribuya en detalle la mano de obra y utilice NOR-
MAS-DIN. Apdyese para este punto en la Ingenieria Industrial subcontratada.

N DETALLADO
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u
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D IMPLANTA
(POSIBLEMEN N PERT).

Lleve también un control estricto del presupuesto de inversiones (previstas, adjudicadas, re-
alizadas, operativas y pagadas) y sus desviaciones en un cuadro adecuado. Le sera de mu-
cha utilidad tanto para el control técnico como econdémico del proyecto.



| INDICE

J E P L AN ESPECIiIiFICO D E
=] D E P UESTA E N

TT
> A~

U EB A
RCHA.

Pruebe lo posible antes de la fase de instalaciéon de las maquinas, en casa del proveedor. Asi
adelantara la incierta fase de puesta en marcha, y consigue establecer mas claramente asig-
nada su responsabilidad. Ademas, la resolucion de posibles problemas es siempre mas facil
en las instalaciones del proveedor.

ESTABLEZCGCA E L
ORGANIGRAMA DETALLADO
D E L AREA I'NDUSTRI AL Y
s Us FUNCIONETS.

Construya este organigrama de “abajo hacia arriba”, fijandose, sobre todo, en quién y como
se gestionaran las operaciones de planta.

DEFINA CON CLARIDAD LAS
RESPONSABILIDADES Y TAREAS DE
CADA PERSONA EN EL AREA
INDUSTRIAL.

Conviene que la mayor parte posible del personal indirecto y directo esté incorporado en la
fase de recepcion e instalacion de la maquinaria, y que se familiarice desde el principio con
su problematica y con la relacion que ésta tendra en sus funciones y tareas.

Es imprescindible que, particularmente, las personas de Mantenimiento e Ingenieria estén in-
corporadas en este momento.
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A N E X 0O |
S UMINISTROS B ASICOS

Hemos visto los elementos estratégicos mas importantes sobre los que debemos trabajar
cuando disefiamos la planta y adquirimos la maquinaria. Téngase en cuenta que la Comuni-
dad Auténoma del Pais Vasco tiene un amplio sistema de subvenciones a las inversiones de
las empresas.

El Departamento de Industria, Comercio y Turismo publica todos los afios la “Guia Delfos:
Apoyo Publico a la Empresa desde la Comunidad Auténoma del Pais Vasco” que incluye la
variada gama de ayudas a las empresas desde los organismos de la Comunidad Auténoma.
(www.eragintza.net 6 www.euskadi.net)

Junto a estos elementos que hemos analizado en las paginas anteriores, hay otros que se de-
tallan a continuacion, a los que hay que prestar mucha atencién porque, afectan directamen-
te a los costes, inciden también en la viabilidad futura del negocio.

La obtencion de suministros basicos (agua, luz, gas, etc.), condiciona la ubicacién geografica
de la futura industria, dado que la escasez de los mismos provocaria estrangulamientos de
muy dificil solucién en los procesos productivos, al quedar fuera de la 6rbita de influencia de
la empresa la infraestructura publica de los abastecimientos. Por ello, es importante elaborar
un programa estimativo de necesidades de suministros, a corto, medio y largo plazo, pre-
viendo asimismo, la posibilidad de recortes o restricciones en determinadas épocas del afio.

Se deberan tener en cuenta también, los distintos requisitos a cumplir en la realizacion de las
obras de instalacion, bien sean de caracter obligatorio, bien sean de caracter voluntario y di-
rigidas a la conservacion de recursos escasos y a la maxima eficiencia en su utilizacién, lo
cual posibilitara un sustancial ahorro de dinero.

+ AGUA
CONSORCIO DE AGUAS:

Intervendra y sera necesario contar con su autorizacion en los casos de toma de agua de rios,
asi como en la realizacion de construcciones proximas a los mismos.

Para la concesion de aguas para usos industriales sera necesario presentar en la Comisaria
de Aguas un proyecto de toma realizado por un ingeniero, asi como un proyecto de trata-
miento y vertido de las aguas residuales.

— INFORMACION LEGAL:
» Ley de Aguas Residuales 849/1986 (BOE 11/04/86)
* INSTALACIONES DE AGUA

Para la obtencién del suministro regular de agua a través de la red publica de distribucion, es
necesario obtener la autorizacién de la instalacion por parte de la Delegacion Territorial de In-
dustria, Agricultura y Pesca, y, posteriormente, contratar dicho suministro con la correspon-
diente Entidad Distribuidora local. Normalmente el Ayuntamiento donde se implante la indus-
tria.
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Informacién y tramitacion:
— Delegaciones Territoriales de Industria, Comercio y Turismo.
+ SUMINISTROS DE ENERGIA Y PRODUCTOS ENERGETICOS

Corresponde a las Delegaciones Territoriales de Industria y Energia la autorizacion de las ins-
talaciones y el Control sobre las condiciones de suministro.

Informacién y tramitacion:
— Autorizacién Instalaciones: Delegaciones de Industria, Comercio y Turismo.

— Contratos de Suministro: Empresas Suministradoras, donde debera asesorarse sobre los
distintos tipos de tarifas existentes.

* OTRAS INSTALACIONES SOMETIDAS A NORMATIVA INDUSTRIAL

Instalaciones técnicas que para su puesta en servicio requieren la acreditacion ante la Dele-
gacion Territorial de Industria, Comercio y Turismo del cumplimiento de la normativa de se-
guridad que les es aplicable.

« TELEFONO
Informacién y tramitacion:

En las oficinas comerciales de las Compaiiias Telefénicas.
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A N E X 0O 11
CONSIDERACIONES ENERGETICAS
E N L A C REACION D E EMPRESAS

Puesto que la energia incide directamente en los costes de produccion, su optimizacién per-
mite ampliar margenes, mejorar la competitividad de la empresa y reducir el impacto am-
biental, adecuandolo a la normativa medioambiental a la que las actividades industriales es-
tan sujetas.

Por tanto, la optimizacion energética y el uso mas racional de la energia, son claves en el di-
sefio de cualquier nueva actividad industrial y requieren un analisis exhaustivo de las dife-
rentes posibilidades.

1) ORGANIZACION DE LA PRODUCCION:

Las horas de trabajo por dia, los turnos, etc., influyen en la forma de contratar la energia eléc-
trica.

2) NECESIDADES DE ILUMINACION:

+ Seran en funcion del horario de trabajo, la orientacion de la nave y la superficie acristalada
o traslucida.

+ Las instalaciones de iluminacién general (pasillos, almacenes, servicios, etc.) requieren ni-
veles inferiores a los exigidos en zonas de produccion, mecanizado, ordenadores, secreta-
ria, etc.

» Laagrupacion de interruptores, por lineas paralelas a las zonas exteriores presenta un cos-
te de primera instalacién reducido.

» Con los tipos de lamparas actualmente existentes, la potencia media necesaria para un ni-
vel de iluminacién adecuado no debe ser superior a 20 watios/m2 para oficinas, sobre la su-
perficie total, incluyendo pasillos, sala de recepcion y visitas, etc.

3) LA FUERZA A INSTALAR:
Es necesario proceder primero a:

+ Definir las necesidades de energia eléctrica. Potencia de motores de accionamiento de ma-
quinas o ventiladores o bombas, la potencia de resistencias para calentamiento en trata-
mientos quimicos o calentamiento de aire.

+ Definir la simultaneidad de funcionamiento de los distintos equipos consumidores, lo que in-
fluye directamente en la potencia contratada. La utilizacion de contadores de potencia si-
multanea reduce los costes de la electricidad.

* Los horarios de funcionamiento condicionan la seleccién de las tarifas eléctricas y hoy en
dia las diferencias entre ellas son muy importantes.

4) AMBIENTE:

« Establecer las necesidades de calefaccion y/o aire acondicionado para confort personal,
condiciones de trabajo y mantenimiento de materiales en almacenes.
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» Seleccionar el sistema de calefaccion o aire acondicionado en funcion de las necesidades
de energia para el resto de las operaciones de fabrica.

» Analizar las posibilidades de utilizacion de los residuos solidos, liquidos o gaseosos de los
procesos de fabricacion en nuestra actividad, como combustible para calefaccion.

» Tanto la configuracion como las caracteristicas de los cerramientos aislamiento influyen de-
cisivamente en las necesidades de energia para el acondicionamiento de los recintos.

5) REQUERIMIENTOS ENERGETICOS DEL PROCESO:

+ Definir las necesidades de calor mediante los siguientes parametros: temperatura, cantidad
de calor horaria, método directo o indirecto de aplicacion, tipo de fluido calentador a utilizar,
etc.

» Para la seleccion del tipo de energia, gas, fuel o electricidad, se debe analizar ademas del
precio directo, el rendimiento, la pérdida de materias primas utilizadas en el proceso de fa-
bricacién, la contaminacion el almacenamiento, las posibilidades de recuperacion de la
energia, etc.

6) CAPTACION DE LA ENERGIA:

Eléctrica: En funcion de la ubicacién y de las potencias requeridas, puede ser necesario u
obligatorio tomar la corriente en alta tension por lo que la distancia a las lineas puede consti-
tuir una importante limitacion.

Combustibles: La utilizacion de productos derivados del petréleo exige la existencia de al-
macenamientos con las consiguientes necesidades de calentamiento de los productos para
su mantenimiento en depésitos, asi como para su circulacién por tuberias.

Gas: La utilizaciéon de gas exige considerar las distancias a las redes de distribucién. En ge-
neral, el coste de la energia necesaria para un determinado proceso o aplicacion es inferior
con gas que con productos petroliferos cuando se tienen en cuenta los aspectos de rendi-
miento, trasvases de fluidos, calentamiento, etc.
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LoCALIZAGDGION D E L A EMPRESA

En los pasos analizados hasta aqui hemos estudiado el mercado que queremos atender, el
producto o servicio que pretendemos lanzar y hemos especificado los medios que utilizare-
mos para su realizacion. Ha llegado el momento de concretar qué elementos valorar para de-
cidir dénde localizaremos la empresa. La localizacion de la empresa tiene una importancia vi-
tal para su marcha, y puede condicionar su futuro.

Se debe tener presente que una eleccion poco meditada, puede provocar con el paso del
tiempo un traslado, lo cual siempre es costoso. La decision a tomar debe ser pensada para
un horizonte temporal de largo plazo y solamente se podra ver afectada por una variacion ex-
cepcionalmente importante de las condiciones que originariamente decidieron la ubicacion.

Por todo ello se debera tener muy en cuenta:

a)

Comprobar que no existe la prohibicion de ubicar el negocio o industria en un determi-
nado lugar (Normas y planes de ordenacion territorial), y también las posibles limitacio-
nes a que estan sujetas en cada caso, las industrias consideradas como molestas, in-
salubres, nocivas o peligrosas.

Los proyectos urbanisticos existentes en la zona elegida de asentamiento y la califica-
cion de los terrenos.

Las limitaciones existentes en la edificacion por proximidad a rios, carreteras, y otras
vias de comunicacion, y el paso de lineas aéreas de tendido eléctrico.

La facilidad de obtencion de los suministros basicos, agua, electricidad, teléfono, etc.,
en el volumen e intensidad requeridos.

Los pros y contras de la compra o el arrendamiento del local, edificio o terreno.
Las facilidades de acceso al lugar.

Las comunicaciones con los mercados tanto nacionales como extranjeros, y el facil ac-
ceso a nucleos urbanos.

La existencia de zonas de aparcamiento, y de carga y descarga.

La estructura interior del local, los desplazamientos internos, y las posibilidades de al-
macenamiento.

Las posibilidades futuras de expansion, y de crecimiento modular de la construccion.
Los gastos de instalacion o adecuacion, que seran necesarios realizar.

Economias externas de la Zona: facilidad de suministros, prestacion de servicios, con-
solidacion industrial, etc.

Facilidades de mano de obra cualificada, costes laborales, responsabilidad sindical.
Ubicacién de Zonas protegidas o subvencionadas oficialmente.

Fiscalidad de la inversion y beneficios a Sociedades.
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Por todo lo anterior, y por su futuro y el de su actividad, piénselo bien antes de dar este paso.

Una vez decidido el lugar donde instalar la empresa, debera usted realizar las siguientes ges-
tiones:

a) PARA LA COMPRA DE UN SOLAR

+ Dirigirse al Ayuntamiento para conocer la calificacion del terreno y su calificacion urbanisti-
ca, ya que ésta puede tener el caracter de rustica, no urbanizable, industrial, residencial o
mixta. Muy importante evaluar la edificabilidad, pensando en futuras ampliaciones. Debera
usted pedir la “Cédula de Calificacién Urbanistica”.

+ Dirigirse al Registro de la Propiedad para conocer si el solar tiene cargas, es decir derechos
a favor de terceros tales como, hipotecas, derechos de servidumbre como el paso, etc.
Debe informarse si existen arrendamientos o derechos preferentes de compra.

Una vez comprobado que el solar reuine la calificacion adecuada y esté libre de cargas, gra-
vamenes y arrendamientos podemos efectuar el contrato privado de compra-venta, y luego la
Escritura Publica de Compra, la liquidacion y pago del Impuesto sobre Transmisiones Patri-
moniales y Actos Juridicos Documentados y la inscripcion en el Registro de la Propiedad. En
la compra de un solar con superficie superior a la necesitada, analizar la posibilidad de una
opcion de compra de los terrenos proximos.

b) PARA LA CONSTRUCCION DE UN PABELLON O EDIFICIO INDUSTRIAL

+ Realizacion del proyecto por Arquitecto o Ingeniero Industrial y visado del mismo por el Co-
legio Profesional respectivo.

+ Para construir en la proximidad de vias de comunicacion, se debe solicitar autorizacion asi
como comprobar las especificaciones del Departamento de Politica Territorial y Transpor-
tes del Gobierno Vasco. Deben tenerse en cuenta las limitaciones a la construccion en zo-
nas proximas a carreteras. (Ley 25/1988. B.O.E. 29 Julio 88).

« Para construir en la proximidad de rios, mar y otras vias fluviales, se debe solicitar autori-
zacion y comprobar las especificaciones de la Comisaria de Aguas del Norte de Espania, y
de la Confederacion Hidrografica del Norte de Espafia. Deben tenerse en cuenta las limita-
ciones de la Ley de Costas (Ley 22/1988 B.O.E. 28 de Julio 88) y Ley de Aguas (Ley
29/1985 B.O.E. 2 Agosto 85).

+ Solicitar del Ayuntamiento de la localidad, la licencia de movimiento de tierras que se pue-
de obtener aun sin tener el proyecto terminado. Realizar la solicitud de permiso de edifica-
cién y solicitar la Licencia de Construccion y la Licencia de Obras. Debe abonarse el Im-
puesto sobre Construcciones, Instalaciones y Obras en el Ayuntamiento.

» Una vez autorizados se procede a la edificacién y a su conclusion se solicita la entrega del
certificado de obra.

» Concluida la misma, se realiza ante Notario la Escritura de Declaracién de Obra Nueva, la
cual debemos presentar e inscribir posteriormente en el Registro de la Propiedad Inmobi-
liaria. La Declaracion de Obra Nueva da existencia juridica al edificio, local o pabellén.
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¢) PARA LA COMPRA DE UN PABELLON O EDIFICIO INDUSTRIAL

Se deberan seguir los mismos pasos que ya se han explicado, al tratar de la compra de un
solar, y que en términos generales se pueden resumir en la comprobacion de la existencia de
cargas, la realizacion del contrato privado de compra-venta, la Escritura Publica, y la liquida-
cion y pago de impuestos e inscripcion del bien inmueble en el Registro de la Propiedad.

d) PARA EL ARRENDAMIENTO DE UN LOCAL DE NEGOCIO

En el caso de que usted opte por alquilar el local donde instalar su negocio, es aconsejable
consultar con la Camara de la Propiedad Urbana o Agente de la Propiedad Inmobiliaria, para
que le asesoren a la hora de redactar el contrato de arrendamiento, ya que en este documento
usted y el propietario del local o del solar, estableceran las condiciones (obligaciones y dere-
chos), que regiran su relacion mercantil en el futuro. No olvide que un contrato mal hecho pue-
de perjudicar gravemente el desarrollo de su actividad empresarial. Es obvio recomendar que
debe considerarse un plazo minimo de arrendamiento que garantice que la inversion realiza-
da pueda ser amortizada en ese tiempo.

e) ARRENDAMIENTO FINANCIERO O LEASING INMOBILIARIO

Como alternativa a la compra, que inmoviliza recursos financieros, o al alquiler, que tiene vida
limitada, debe considerarse la posibilidad del leasing financiero que no inmoviliza recursos,
permite ejercitar la opcidon de compra por el valor residual al término del mismo.

En los casos anteriores, para la ocupacion debera solicitar del Ayuntamiento correspondien-
te el permiso de ocupacion y el permiso de actividades mediante instancia.
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Dentro de las posibilidades de localizacion de industrias en el Pais deberan considerarse las
ventajas que proporciona SPRILUR S.A., empresa del grupo SPRI, Sociedad para la Promo-
cion y Reconversion Industrial, S.A., adscrita al Gobierno Vasco y en colaboracién con Dipu-
taciones y Ayuntamientos.

Las ventajas que proporciona el Programa pueden resumirse en las siguientes:
Equipamientos:

 Acceso individual a tomas de electricidad, gas, agua, saneamiento y telefonia.
« Espacio libre de aparcamiento.

* Red de Alumbrado y sistema anti-incendio.
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* Aislamiento térmico.

» Medios de comunicacion de materiales.

Servicio:

* Salas de reuniones.

* Telex, telefax y servicio de fotocopiadora.

* Servicios de Telecomunicacion mediante red telematica.
« Servicios de Asesoria contable y fiscal.

* Vigilancia y Segundad.

» Mantenimiento y Limpieza..

Todas estas ventajas son suficientes para tener en consideracion a SPRILUR S.A. en la lo-
calizacién de la nueva empresa en el Pais Vasco.

mSUELD I NDUSTRI AL

SPRILUR promueve la venta de suelo industrial calificado y ordenado, a precios competitivos,
con destino a empresas que deseen construir su propio pabellén.

Como ya se ha comentado en capitulos anteriores, para conocer en detalle el mapa de ayu-
das a las empresas del Pais Vasco, se puede consultar en www.eragintza.net “Guia Delfos:
apoyo publico a la empresa desde la comunidad auténoma del Pais Vasco”.

mF'ARI:IUES TEcCNDODLOGICOS

Con objeto de fomentar la investigacion y desarrollo, y la creacién de empresas de alta tec-
nologia y vocacion innovadora, el Departamento de Industria, Comercio y Turismo del Go-
bierno Vasco en colaboracién con las Diputaciones Forales de Araba, Bizkaia y Gipuzkoa ha
desarrollado los Parques Tecnoldgicos ubicados en estas tres provincias en Zamudio (Biz-
kaia), Miramén (Donostia), y el de Araba en las proximidades de Vitoria.

En los tres Parques Tecnoldgicos se pretende crear un entorno e infraestructura de maxima
calidad con 6ptimas condiciones medioambientales para el desarrollo de las citadas activida-
des.

La estructura tecnoldgica de los Parques se basa en la investigacion basica desarrollada por
la Universidad, la actividad que realizan los Centros Tecnoldgicos tutelados por la Adminis-
tracién y la que mantienen las agrupaciones sectoriales o empresas privadas.

Todos los Parques disponen de una infraestructura técnica desarrollada de red de agua, elec-
tricidad, telefonia, fibra éptica, gas canalizado, sistemas de proteccion, seguridad y contra in-
cendios ademas de servicios comunes como salas de reuniones, conferencias y exposicio-
nes, cafeterias, restaurantes, servicios telematicos y servicios de oficina en general.
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El establecimiento de una empresa innovadora en el Parque puede hacerse en régimen de :

« Alquiler de un local.

» Arrendamiento con opcién de compra.

» Cesion por plazo determinado de un derecho de superficie.

» Venta al contado.

Las decisiones para la posible instalacion de una empresa en el Parque Tecnoldgico tienen
en cuenta los siguientes aspectos:

Las actividades de Investigacion y Desarrollo que prevé realizar la empresa.

Su capacidad de relacion con la Universidad y con los centros tecnoldgicos.

El grado de integracion que su actividad puede alcanzar en el ambito del Parque.
Su capacidad de desarrollar, aplicar y difundir nuevas tecnologias.

Su potencial contribucién a la transferencia de tecnologia a través de productos o servicios
avanzados.

El nivel tecnolégico de sus productos.

Su capacidad de atraer a otras empresas de alta tecnologia.
El potencial de crecimiento de la empresa.

El potencial cientifico y técnico.

La cualificacion del personal.

La viabilidad técnica y econdmica.

Su contribucién a potenciar la imagen del Parque como nucleo de tecnologia avanzada.

Los sectores mas adecuados son los de electrénica, informatica, telecomunicaciones, control
y automética industrial, materiales avanzados, tecnologias del medioambiente, sector tercia-
rio avanzado, disefio industrial, optoelectronica, tecnologia del bienestar social, energia,
agroalimentacion, aeronautica, etc.
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Departamento de Industria, Comercio Delegacion Territorial de Industria en
y Turismo del Gobierno Vasco: Alava:

Donostia - San Sebastian 1 - Lakua

01010 VITORIA-GASTEIZ Avda. Gasteiz, 59 - 1°

Tfno: 9450182 36 -945018212 01008 VITORIA-GASTEIZ

Fax: 945018252 Tfno: 945017770

Fax: 9452269 02

Oficina Territorial de Industria,
Comercio, Consumo y Turismo de
Gipuzkoa:

Easo 10 -4.a5.aeta6.a

20006 DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
- 78 - Tfno: 943 02 25 00 - 943 02 25 01
Fax: 943022542

SPRI - Sociedad para la Promocion y SPRILUR, S.A.:
Reconversion Industrial, S.A.:

Gran Via, 35-3° Ibafez de Bilbao, 28-7° Dpto. B
48009 BILBAO 48009 BILBAO

Tfno: 94 403 70 00 Tfno: 94 4236118

Fax: 94403 70 22 Fax: 944234779

Servicio Territorial de Aguas de Confederacion Hidrografica del Norte
Bizkaia: de Espana:

BILBAO BILBAO (48001)

Lehendakari Agirre, 9 - 6.a Gran Via 57-7°AyB

Tfno: 94 475 33 00 Tfno: 94 441 17 00

Fax: 94476 3002




| INDICE

Colegio Oficial de Arquitectos Vasco-navarro:

BILBAO DONOSTIA VITORIA-GASTEIZ
Alameda de Mazarredo, 69 Avda. Francia, 11 General Alava, 22
Tfno: 94 424 44 74 Tfno: 943 32 01 94 Tfno: 945 23 04 12

Colegio Oficial de Ingenieros Industriales:

BILBAO DONOSTIA VITORIA-GASTEIZ
Alameda de Mazarredo, 69 Zubieta 38 ¢/ Bizkaia, 2
Tfno: 94 423 22 44 Tfno: 9434239 18 Tfno: 945 1505 55

Camara Oficial de la Propiedad Urbana:

BILBAO DONOSTIA VITORIA-GASTEIZ
Henao, 9 Plaza Bilbao, 3 Pasaje de las Antillas, 14
Tfno: 94 423 97 06 Tfno: 943 46 41 33 Tfno: 94524 87 16

Colegio Oficial de Agentes de la Propiedad Inmobiliaria:

BILBAO DONOSTIA VITORIA-GASTEIZ
Coldn de Larreategui, 1 Urdaneta, 1 Portal del Rey, 8
Tfno: 94 423 61 22 Tfno: 943 46 59 04 Tfno: 945 27 29 27

Revista “Arte y Cemento”

BILBAO

Ayuntamien Zancoeta, 9-7°
yuntamientos Tfno: 94 441 07 50

94 428 56 00

Camara oficial de Comercio, Industria y Navegacion:

BILBAO DONOSTIA VITORIA-GASTEIZ
Alameda Recalde, 50 Ramon Maria Lili, 6 Dato, 38
Tfno: 94 470 65 00 Tfno: 943 27 21 00 Tfno: 945 14 18 00
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ES TOS Yy TASAS
M UNICIPALES

Estos Impuestos y Tasas son deducibles, tanto en el Impuesto sobre Sociedades como en el
I.R.P.F.

IMPUESTO SOBRE BIENES
INMUEBLES (ANTIGUA CONTRIBUCIAN
RUsTIcAaA Y URBANA)

Determinado el valor del suelo o del terreno y el de las construcciones, los servicios de la Ha-
cienda Foral procederan al calculo para cada bien de naturaleza rustica o urbana de su valor
catastral, a través del cual se obtendra su base imponible y cuyo valor nunca podra superar
el valor del mercado de dicho bien. Para el calculo del valor del suelo se tendran en cuenta,
en el caso de bienes urbanos, las circunstancias urbanisticas que le afecten: y en los de na-
turaleza rustica se obtendra por capitalizacion de las rentas reales o potenciales de los mis-
mos. Los valores catastrales se revisan en los Presupuestos anuales, generalmente con el
IPC previsto.

Una vez determinada su base imponible, se obtendra la cuota tributaria aplicando a ésta ulti-
ma unos tipos de gravamen que oscilan entre el 0,4% y el 1% en los de naturaleza urbana 'y
el 0,3% y el 0,9% para los bienes rusticos en funcién todos ellos, de lo dispuesto por cada
Ayuntamiento, existiendo un recargo sobre los tipos maximos en capitales de provincia y
grandes ciudades.

PUESTO SOBRE ACTIVIDADES
ONOMICAS

Es un tributo directo de caracter real cuyo hecho imponible esta constituido por el mero ejer-
cicio de una actividad empresarial, profesional o artistica. La cuota tributaria sera la resultan-
te de aplicar las tarifas del impuesto, determinadas por la Hacienda Foral, en las que se fija-
ran las cuotas minimas no pudiendo, las cuotas resultantes de la aplicacion de las tarifas,
exceder del 15% del beneficio medio presunto de la actividad gravada.

Los Ayuntamientos podran incrementar las cuotas minimas mediante la aplicaciéon de un co-
eficiente de hasta 2.

Ademas del coeficiente regulado en el parrafo anterior, los Ayuntamientos podran establecer
sobre las cuotas minimas, o en su caso, sobre las incrementadas, una escala de indices que
pondere la situacion fisica del establecimiento atendiendo a la categoria de la calle en que ra-
dique, oscilando dicho indice entre 0,5 y 2. Existe ademas un recargo variable anualmente
para cada Territorio Historico que puede llegar al 40% de la Cuota Minima.
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IMPUESTO SOBRE EL
INCREMENTO DEL VALDODR DE LOS
TERRENDS DE NATURALEZA
URBANA (ANTES PLUSVALIA)

Es un tributo directo que grava el incremento del valor del terreno puesto de manifiesto en la
transmisién de un inmueble urbano. El sujeto pasivo es el transmisor cuando la operacién se
realiza a titulo oneroso y el adquiriente cuando la transmision lo es a titulo lucrativo.

La base imponible esta constituida por el “incremento real del valor del terreno” puesto de ma-
nifiesto en el momento del devengo, incremento que en la transmision de terrenos sera la re-
sultante de aplicar el valor que en dicho momento tenga el valor catastral del terreno, un cua-
dro de porcentajes variable establecidos en funcién del plazo comprendido entre la fecha de
la adquisicion y de la transmisién (con un maximo de 20 afios) y el Municipio donde esté el in-
mueble.

La cuota de este Impuesto sera el resultado de aplicar a la base imponible un tipo de grava-
men que no podra ser superior al 30%.

IMPUESTO S OB
CONSTRUCCION
I NS TALACGCIONES

R
E

Es un tributo indirecto cuyo hecho imponible esta constituido por la realizacién, dentro del te-
rritorio municipal de cualquier construccion, instalacién u obra, para la que se exija la obten-
cion de la correspondiente licencia de obras urbanisticas.

La base imponible del Impuesto esta constituida por el coste real y efectivo de la construc-
cién, instalacion u obra.

El tipo de gravamen sera del 2% si bien los Ayuntamientos podran incrementarlo hasta un li-
mite maximo del 5% teniendo en cuenta la poblacién de derecho del Municipio.

El impuesto se devenga en el momento de iniciarse la construccion, instalacion u obra, aun
cuando no se haya obtenido la correspondiente Licencia.

Informacion legal de estos impuestos y tasas en las ordenanzas del Ayuntamiento.

Tramitacion: En los Ayuntamientos.
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S EMPRESARIALESTS

C1 ONE
N E S I NMUEHBLES

MAPDRTACIéN A S OcCIl EDADES

Las reformas introducidas en la regulacion legal de las Sociedades Anénimas para adaptar-
se a las Directrices de la C.E.E. han establecido la obligacién de la valoracion de las aporta-
ciones no dinerarias de los socios al constituir una sociedad, por expertos independientes
nombrados por el Registrador Mercantil. Los Administradores de la Sociedad deben solicitar
la valoracion al Registrador Mercantil. El valor escriturado por la Sociedad no debe superar el
valor atribuido en la tasacion por el experto en mas de un 20%.

Es decir, cualquier aportacion de Bienes Inmuebles, terrenos, edificios, etc. a una Sociedad
debe ser previamente valorada por experto nombrado por el Registrador Mercantil. No obs-
tante en el Capitulo “Diferentes formas legales a adoptar en el desarrollo del negocio empre-
sarial” de este libro puede ampliarse este tema.

O N
U E

Cuando los Bienes Inmuebles van a ser objeto de un derecho real de garantia hipotecaria de
préstamos, muy frecuente en la adquisicion de estos bienes inmuebles y, mas aun al consti-
tuirse las sociedades en sus primeras inversiones, es preciso efectuar la valoracion de acuer-
do con la Normativa General establecida en la Orden de 30 de Noviembre de 1994 B.O.E. de
13 de Diciembre.

38/ 1 9 99 D E 5 DE
E M R E D E 1 9 9 9 S OB RE

mzr

E Y
o Vi
DIFICACION

El objetivo prioritario de la presente ley es regular el proceso de la edificacion actualizando y
completando la configuracion legal de la intervencion y subsiguiente responsabilidad deriva-
da de la intervencién de la totalidad de los agentes que intervienen en el proceso de edifica-
cién, estableciendo una garantia a favor del conjunto de consumidores que se asiente no sélo
en los requisitos técnicos que han de reunir las edificaciones sino también en la obligacion de
suscribir una serie de seguros de dafios obligatorios que cubran las responsabilidades pre-
vistas en la presente ley.

Las responsabilidades y los agentes responsables asi como el plazo en el cual son respon-
sables son los siguientes:

Responsabilidad de un afio: El constructor responde durante el primer afo por los dafios ma-
teriales derivados de una deficiente ejecucion de la edificacion.
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Responsabilidad de tres afos: Los agentes que intervienen en el proceso de edificacion res-
ponden por los dafios materiales causados por vicios o defectos de los elementos constructi-
vos o de las intalaciones que cumplan los requisitos de habitabilidad que afecten a la seguri-
dad estructural del edificio.

Responsabilidad de diez afios: Los agentes que intervienen en el proceso de edificacion res-
ponden por los dafios materiales causados en el edificio por vicios o defectos que afecten a
la cimentacion, los soportes, las vigas, los forjados, los muros de carga u otros elementos es-
tructurales, y que comprometan directamente la resistencia mecanica y la estabilidad del edi-
ficio.
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CONSIDERACIONES S OB R E E L
CONTRATO PRIVADDO D E
E JECUGCION D E 0O BRAS

El contrato privado de ejecucion de obras se regula por lo que el duefio de la obra y el con-
tratista acuerden, sin necesidad de someter su acuerdo a forma alguna, salvo el mero con-
sentimiento expreso o tacito.
Aspectos juridicos principales del contrato de ejecucion de obra privada:
1)  Obligaciones del contratista:

 Ejecutar la obra de acuerdo con lo convenido.

« Cumplir el plazo de ejecucion.

» Deber de conservacién de la obra hasta su entrega al cliente.

2)  Obligaciones del propietario:

+ Compromiso de pago del precio, aunque no hace falta que quede concretado de an-
temano. Caben a este respecto tres modalidades de contrato:

a) Contrato de ejecucion de obra por ajuste o precio alzado global.

b) Contrato de ejecucion de obra por piezas o materiales utilizados y medidas.

c) Contrato de ejecucion de obra por administracion o economia, es decir donde
los gastos de material y mano de obra corren por cuenta del propietario de la
obra o el cliente.

* Recepcion de la obra:

a) Recepcion provisional en caso de no conformidad o posibles desperfectos: Ga-
rantia del 5% del valor total de la obra con aval bancario de un afo.

b) Recepcion Definitiva de conformidad.
+ Otras obligaciones que deba cumplir el propietario de la obra como permisos, etc.
3) Riesgos en el contrato de ejecucion de obra:
+ Pérdida total o parcial de la obra antes de la entrega.
» Pérdida de materiales.
* Incremento en los costos de mano de obra y materiales.

4) Responsabilidad por ruina de obra:
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« El contratista de una obra que se arruinase por vicios de la construccion, responde de
los dafios y perjuicios si la ruina inmediata o proxima tiene lugar dentro de los 10 afios
contados desde que se concluyo la construccion.

* Por vicios entendemos la utilizacion de malos materiales, mezclas mal hechas, etc.,
asi como los vicios de suelo o de direccion.

5) Responsabilidad por hechos ajenos:

» El contratista es responsable del trabajo ejecutado por personas que ocupe en la
obra.

6) Defensa del contratista frente al impago de la obra:

» Donde podemos mencionar la accion directa contra el propietario, el derecho de re-
tener en prenda la obra hasta que se le pague si es obra en cosa mueble, y estable-
cer una situacion de privilegio de los créditos del constructor frente al propietario.

7)  Causas de extincion del contrato de ejecucion de obra e indemnizaciones.
8)  Clausulas de revision de precios.

Recomendaciones generales para la confeccion del contrato:

Todo contratante debe tener en cuenta al inicio de la negociacion cuales son los aspectos del
contrato cuya confeccion se dispone discultir.

Se debe dedicar atencioén preferente a:

» Encabezamiento contractual adecuado y analisis de los poderes para la firma del contrato
si es el caso.

.

Reflejar con la mayor claridad todos los aspectos relativos a la obra a ejecutar. Para ello el
proyecto de obra debe adjuntarse como documento anexo al contrato.

» Plazo de ejecucion de la obra y causas de retrasos posibles.
» Pago del propietario al contratista.

» Afadir al contrato el presupuesto de ejecucion.

Establecer las clausulas de revision de precios.

Establecer las garantias entre las partes contratantes.

Establecer las clausulas de mediacion o arbitraje para solventar las discrepancias.

Ya que de lo que se trata en un contrato es de plasmar lo mas fielmente posible la voluntad
de las partes, procurando que desde el encabezamiento hasta la ultima clausula contractual,
la redaccion de todos y cada uno de los puntos del acuerdo sea tan clara y estricta que no
deje lugar a dudas respecto a su contenido, tratando de eliminar cualquier vaguedad que pu-
diera dar lugar a interpretaciones ambiguas.

Para mayor seguridad la firma de ambas partes debera figurar en todas las paginas del con-
trato, anexos y pactos adicionales.
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A N E X O I 1
APOYOS A LA LocALIZACIOAGON
EMPRESARIAL

Conviene no olvidar que en la decision sobre la localizacion de la empresa, pueden tenerse
en cuenta las ayudas existentes, en cuyo detalle no podemos entrar en estas lineas. Se pu-
blica anualmente por SPRI una “Guia Delfos - Apoyo publico a la empresa desde la Comuni-
dad Auténoma del Pais Vasco”, de reparto gratuito, que incluye todas las ayudas vigentes en

cada momento. No obstante, a modo de recordatorio.
Concepto: INDUSTRIALDEAK

Concepto: PROGRAMAS ESPECIFICOS DE LAS HACIENDAS FORALES
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Il NT R ODUWUCGCGCION

En los capitulos anteriores se han analizado un conjunto de temas fundamentales para la
existencia de la empresa; el producto o servicio que pensamos lanzar al mercado, los ele-
mentos materiales necesarios para su realizacion y la localizacién de la empresa. Ahora va-
mos a tratar de establecer algunos criterios en el importante asunto del empleo, es decir, de
los recursos humanos que van a conseguir que todo lo anterior funcione.

Toda empresa tiene vocacién de continuidad, y para conseguirlo, desde el punto de vista la-
boral, es necesario seguir una serie de directrices:

a)

En primer lugar, no hay que olvidar que en la actualidad el recurso humano en la em-
presa, es uno de los mas importantes, por dos razones fundamentales:

1. De él depende en gran medida la buena marcha de la empresa y
2. Su coste econémico es elevado.

Por ello, a la hora de crear una unidad productiva hay que proceder de forma previa a
planificar con todo detalle el personal necesario y el coste que ello conllevaria, reali-
zando unas previsiones de negocio, teniendo en cuenta el mercado del sector donde va
a desarrollarse la actividad, y marcandose unos objetivos alcanzables, con un caracter
provisional y a corto plazo, evitando costes fijos que impliquen un lastre que impida la
viabilidad de la empresa a largo plazo, debiendo ser consciente que, por regla general,
los comienzos son dificultosos e inciertos.

En segundo lugar, es necesario seguir unos criterios de actuacion que garanticen la paz
laboral, y desde el punto de vista que nos compete, la supervivencia y rentabilidad de
la empresa:

Formacion y reciclaje del personal con el fin de que pueda adaptarse a los cambios
que se vayan produciendo.

Incentivaciéon de los trabajadores, haciéndoles participes de los logros obtenidos,
dandoles la informacion suficiente sobre la marcha de la empresa. Las relaciones per-
sonales y el clima de trabajo son muy importantes, por ello es aconsejable que am-
bos sean buenos y que los trabajadores sean y se sientan parte de un proyecto co-
mun.

 Fijacion anual de presupuesto con las previsiones del afio que se inicie, marcando
unos objetivos, que se transmitan a los trabajadores, con el fin de fijar metas a al-
canzar, que sean lo suficientemente ambiciosas, aunque nunca inalcanzables, como
para motivar a la plantilla a conseguirlas, dando a los trabajadores un incentivo sufi-
ciente como compensacion a su esfuerzo.

Fijaciéon de horarios de trabajo adecuados, para obtener el mayor rendimiento posi-
ble de acuerdo con las caracteristicas de la Empresa.

» Ampliacion de plantilla: debe hacerse racionalmente, planificando de manera riguro-
sa el personal necesario, de forma que su costo sea absorbido por la empresa sin
merma alguna.
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Para ello es conveniente que el aumento de produccion obtenido por cada nuevo em-
pleo, absorba el coste que este genera manteniendo el margen de beneficio.

+ Contratacion de personal eventual y/o utilizaciéon de los servicios de las empresas de
empleo temporal, para acumulaciones temporales de trabajo, y para la realizacién de
cualesquiera otras tareas, que no sean permanentes en la empresa.

» Especializacion: la empresa ha de tender a realizar exclusivamente los trabajos pro-
pios de su objeto social, dejando que sean otras empresas, a su vez especializadas,
las que efectuen aquellas que sean necesarias, pero ajenas a la actividad.

Una vez expuestos brevemente los principios que deben regir las relaciones laborales, vamos
a exponer los pasos que hay que dar a la hora de crear una empresa, desde el punto de vis-
ta laboral, y que consisten en una serie de trdmites burocraticos. Para llevarlos a cabo, reco-
mendamos al empresario que busque el asesoramiento profesional adecuado. De todas for-
mas, vamos a detallar brevemente cuales son éstos.

1 . A PERTURA D E L CENTRO D E
TRABAUJO

Es necesario comunicar a la autoridad laboral la apertura del centro de trabajo, en el plazo de
30 dias siguientes a haberse producido la misma, mediante modelo oficial, por cuadruplicado
ejemplar (ver anexo n° 1), que podemos obtener en las Delegaciones Territoriales de Traba-
jo y Seguridad Social del Gobierno Vasco.

Asimismo, las empresas que vayan a realizar actividades nocivas, insalubres, molestas y/o
peligrosas, deberan acompafiar un proyecto técnico y memoria descriptiva de la actividad, y
aquellas que vayan a realizar determinadas actividades deberan presentar un plan de segu-
ridad e higiene.

E L A EMPRESA
A D S oci AL

Previamente al inicio de actividades procede dar de alta a la empresa en la Seguridad Social,
para obtener el numero patronal y poder a su vez, contratar trabajadores. Para ello, hay que
acudir a la Direccion Provincial de la Tesoreria General Seguridad Social del lugar donde esté
sito el domicilio de la empresa y/o centro de trabajo, donde hay que presentar la solicitud co-
rrespondiente de inscripcion, a la que habra de acompafarse el Documento Nacional de Iden-
tidad, caso de empresario persona fisica, y los datos identificativos de la sociedad y el DNI
del Administrador gerente de la compafiia, si es persona juridica, asi como el documento de
asociacion, o proposicion de asociacion con la Entidad Gestora para cubrir las contingencias
de accidentes de trabajo y enfermedades profesionales de los trabajadores.
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3 . CONTRATACION D E L A
COBERTURA D E RIESGOS D E
A CCIDENTE D E TRABAJO Y
E NFERMEDAD PROFESIONAL

Todas las empresas estan obligadas a concertar bien con la propia Seguridad Social o con
una mutua patronal, el aseguramiento de los riesgos de accidentes de trabajo y enfermedad
profesional del personal a su servicio. La Seguridad Social, a la hora de inscribir la empresa,
solicita de esta el contrato de aseguramiento con la mutua.

I B RO D E MATRIiCULA Y D E

Asimismo el empresario debera llevar en cada centro de trabajo un libro de matricula y un li-
bro de visitas de la Inspeccién de Trabajo. Ambos deberan sellarse en la Direccién Provincial
de Trabajo y Seguridad Social.

5. C oNV ENIO CoLECTI VDO

El empresario, también debera informarse acerca de cual es el convenio colectivo laboral apli-
cable al sector al que pertenece la empresa desde el punto de vista de la actividad que reali-
za, con el fin de conocer las condiciones de trabajo y econdmico que van a regir las relacio-
nes de trabajo entre la empresa y el personal a su servicio.

Para ello, podra informarse en las Delegaciones de Trabajo del Gobierno Vasco sefaladas en
el apartado primero y en las Asociaciones Empresariales.

6 . ALTA D E L EMPRESARIO E N L A
S EGURIDAD S ocli AL

Una vez efectuados los anteriores tramites, el empresario debera proceder, si va a trabajar en
la nueva empresa, a darse de alta en la Seguridad Social como gerente, bien en el Régimen
General de la Seguridad Social, bien en el Régimen Especial de Trabajadores Autonomos. Si
su participacion en el capital social es al menos de un 25% y ostetna al mismo tiempo la con-
dicion de administrador de la compafiia, el empresario habra de estar encuadrado en el Ré-
gimen Especial de Trabajadores Autdnomos. En caso contrario, el alta se efectuara en el Ré-
gimen General.
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7 . CONTRATOS D E TRABAUJO

La actualizacién de estos datos la puede encontrar en http://www.confebask.es

PREVISION DE LAS
NECESIDADES DEL PERSONAL

Si el empresario necesita contratar personal, ademas de lo expuesto en la parte primera, de-
bera determinar sus necesidades, y durante el comienzo y despegue de la empresa, es re-
comendable que la contratacién se efectie de forma temporal, por los periodos minimos que
marca la Ley, y si la marcha de la empresa es éptima, utilizar las prérrogas de los contratos
que permiten las disposiciones legales.

7 . 2 S UBVENCIONES Y AYUDAS

Por tanto, de acuerdo con lo anterior, el empresario debe informarse sobre la oferta de con-
tratacion laboral, y las ayudas que la Administracion, tanto estatal como vasca, otorga a las
empresas.

Para ello, ha de acudir:

1. Al Instituto Nacional de Empleo, en concreto, a la Oficina de Empleo mas cercana a su
centro de trabajo para solicitar informacion sobre diferentes modelos de contrato, ya sean
de duracién temporal o indefinidos, asi como las ayudas y subvenciones estatales a nivel
de Seguridad Social, tanto mediante reduccion de cuotas, como mediante subvencion a
fondo perdido.

2. Ala Delegacion Territorial del Gobierno Vasco, con el fin de obtener informacion sobre ayu-
das y subvenciones del Gobierno Vasco, y posible suscripcion de Convenios de Colabo-
racion entre empresas-Administraciéon Auténoma-centros escolares de Formacién Profe-
sional y Universidades.

3. A las Diputaciones Forales de Vizcaya, Alava y Guipuzcoa, sitas en Bilbao, ¢/ Obispo
Orueta, 6; Vitoria, ¢/ Plaza de la Provincia y San Sebastian c/ Plaza de Guipuzcoa s/n.

4. Confebask dispone de informacién completa en su web http://www.confebask.es/Crea-
rEmpresa

MODALIDADETS DE
CONTRATACION

Una vez obtenida toda la informacion, procede determinar qué tipo de contrato laboral es mas
conveniente.
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El abanico de posibilidades es amplio. Se pueden efectuar contratos por tiempo indefinido,
por un periodo de tiempo determinado, temporal, en practicas o formacién, de jornada com-
pleta, a tiempo parcial, etc.

Actualmente, los contratos mas importantes son los siguientes:

1. Contrato indefinido: Es el que se concierta para efectuar el trabajo ordinario de la em-
presa, sin limite de tiempo.

2. Contrato a tiempo parcial: Por el cual el trabajador se obliga a prestar sus servicios du-
rante un determinado nimero de horas al dia o a la semana, o de dias a la semana, o
al mes, inferiores a la jornada habitual de la empresa, pudiendo ser por tiempo indefi-
nido o de duracion determinada. La cotizacién a la Seguridad Social es proporcional a
los dias y horas trabajados.

3. Contrato de relevo: Es un contrato que se concierta con un trabajador desempleado
para sustituir al trabajador de la empresa, que accede a la jubilacién parcial, de forma
que ambos trabajadores permanecen simultaneamente en la empresa a tiempo parcial.
Su duracién ha de ser al menos el tiempo que falte al trabajador sustituido para causar
derecho a la pension de jubilacion.

4. Contrato en practicas: El trabajador ha de estar en posesion de una titulacion universi-
taria o de formacion profesional de grado medio o superior, o titulacién oficial equiva-
lente adecuada al trabajo a realizar, obtenida durante los 4 afios anteriores a la cele-
bracién del contrato, siendo su duraciéon minima de seis meses y maxima de dos afos,
y su jornada a tiempo completo o a tiempo parcial.

Cada trabajador s6lo podra ser contratado en practicas en la misma o distinta empresa
durante un tiempo maximo de dos afios, y su retribucién sera la fijada en el Convenio
Colectivo para los contratos en practicas sin que, en su defecto, pueda ser inferior al
60% o al 75% durante el primero o el segundo afio de vigencia del contrato, del salario
fijado en Convenio para trabajador que desempefie igual puesto de trabajo.

6. Contrato para la formacion o de aprendizaje: Es aquel en el que el trabajador, que ha
de ser mayor de 16 y menor de 21 afios, presta sus servicios a la empresa realizando
labores propias del oficio objeto de aprendizaje, dedicando al menos 15% de la jorna-
da maxima prevista a su formacion tedrica, que se efectuara fuera de la empresa, sien-
do primordial que se dedique a la obtencién del graduado escolar cuando no lo tenga.

Debera ser a jornada completa y durancion minima de seis meses y maxima de dos
afnos, salvo que por Convenio Colectivo se fijen duraciones distintas, atendiendo a las
caracteristicas del sector.

El nimero de aprendices por empresa es limitado en atencién a la plantilla global.

Cada trabajador solo podra ser contratado bajo esta modalidad por la misma o distinta
empresa, por la duracién maxima fijada, y su retribucién sera la fijada en Convenio Co-
lectivo, sin que, en su defecto, pueda ser inferior al salario minimo interprofesional vi-
gente en su momento y proporcional a la jornada realizada.
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La proteccion social de aprendiz solo incluira las contingencias de accidentes de traba-
jo y enfermedades profesionales, asistencia sanitaria por contingencias comunes, in-
capacidad temporal, maternidad, pensiones y Fondo de Garantia Salarial.

La cotizacion a la Seguridad Social consistira en una cuota unica mensual de 5.778,-
Ptas. al mes durante 2000, correspondiendo al trabajador el pago de 814 Ptas. y el res-
to a la empresa por los conceptos de contingencias comunes profesionales, Fondo de
Garantia Salarial y Formacién Profesional.

Contrato de obra o servicio determinado: Tiene por objeto la realizacion de obras o ser-
vicios, con autonomia y sustantividad propia dentro de la actividad de la empresa, limi-
tado en el tiempo y de duracion incierta.

Contrato eventual por circunstancias de la produccion o de acumulacion de tareas: Tie-
ne como finalidad, atender la acumulacién de tareas o exceso de pedidos de la empre-
sa, aun tratandose de la actividad normal de ésta, con una duracion maxima de 6 me-
ses dentro de un periodo de 12 meses. Se prevé una mejora en el Convenio Colectivo
que suele ser de 13 meses y medio en un periodo de 18 meses.

Contrato de interinidad: Tiene como objeto sustituir a trabajadores con derecho a re-
serva de puesto de trabajo, durante la suspensién de sus contratos, y su duracion sera
la del tiempo de reserva del puesto del trabajador sustituido.

Contrato de trabajadores fijos de caracter discontinuo: Son contratos de tiempo indefi-
nido pero de caracter discontinuo, a celebrar por empresas cuya actividad es ciclica, de
temporada o campafia. Los trabajadores son llamados cada vez que la empresa los ne-
cesita, y la ejecucion del contrato se interrumpe una vez concluido cada periodo de ac-
tividad.

Contrato de sustitucién por anticipacion de la edad de jubilacién: Que tiene por objeto
la contratacién de trabajadores desempleados en sustitucion de trabajadores que anti-
cipen su edad de jubilacién de 65 a 64 afios, debiendo ser su duracién minima de un
afio.

AMITES FORMALESTS
NTRATACIAN DE

T
m
i

Una vez elegida la modalidad de contrato a suscribir, procede la busqueda de los trabajado-
res, a través de la Oficina de Empleo correspondiente a su centro de trabajo, o de las em-
presas especializadas en la seleccion de personal, etc. (Y en breve a través de Agencias de
colocacion).

Para la contratacion de personal, han de seguirse también una serie de tramites que son los
siguientes:

1.

El contrato de trabajo debera, como regla general, formalizarse por escrito y en cua-
druplicado o quintuplicado ejemplar y ser registrado o comunicado (si no se formaliza
por escrito) en la oficina correspondiente del Instituto Nacional de Empleo en el plazo
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de los 10 dias siguientes a su concertacion. (El hecho de su registro no significa certificacion
de legalidad). También seguiran el mismo régimen, las prérrogas que se efectien en caso de
contratos que lo permitan.

Con anterioridad a la iniciacion de la prestacion de servicios por el trabajador, debera el
empresario dar de alta a éste en la Seguridad Social, en las Administracién de la Di-
reccion Provincial de la Tesoreria de la Seguridad Social.

Los trabajadores deberan firmar el alta en el Libro de Matricula del centro de trabajo al
que estén adscritos.

Una vez suscritos los contratos de trabajo, e iniciada por los trabajadores la prestacién de ser-
vicios, el empresario ha de conocer una serie de reglas basicas para conducirse sin tropiezos
por el mundo laboral:

a)

Ha de abonar a los trabajadores puntualmente su salario, deduciendo del mismo el im-
puesto sobre la renta de las personas fisicas y la cuota del trabajador a la Seguridad
Social. En su caso se deduciran igualmente las aportaciones a realizarse a cuales-
quiera Entidad de Previsidn Social Voluntaria, destacando a nivel de Comunidad Auté-
noma del Pais Vasco la entidad GEROA.

También debe ingresar las cuotas de la Seguridad Social; tanto la correspondiente a la
empresa como al trabajador, rellenando al efecto los boletines de cotizacién que debe
presentar y pagar, bien en las oficinas de dicho organismo, o a través de su entidad ban-
caria. La cotizacion, es decir, el pago, se efectuara dentro del mes siguiente al deven-
go, por mensualidades vencidas y en un sélo acto.

Asimismo, ha de ingresar en la Hacienda Foral, las cantidades retenidas a los trabaja-
dores en concepto de impuesto sobre la renta de las personas fisicas.

Como expresamos anteriormente, recomendamos vivamente la lectura del Convenio
Colectivo del Sector, ya que en él viene basicamente el marco de las relaciones con los
trabajadores. Asimismo, un ejemplar del Estatuto de los Trabajadores, seria conve-
niente tenerlo a mano también.

El pertenecer a la Asociacion empresarial del Sector, ayuda, entre otras cosas, a obte-
ner informacion sobre las relaciones laborales.

Al abonar la nébmina al trabajador, éste debe firmar el original de la misma, que a la vez
es un recibi para la Empresa, dando al operario copia de ésta, siempre y cuando no se
haga el pago mediante talén nominativo o mediante domiciliacién bancaria.
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8 . EXTINCIOAON DE LA RELACIOAGN
LABORAL
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Otro problema que se le puede plantear al empresario, surge en el momento de extincion del
contrato temporal por transcurso del plazo en él establecido, o por causa consignada en el
mismo. Los pasos que ha de dar son los siguientes:

1°  Si el contrato ha tenido una duracién superior a un afo, el empresario debera notificar
al trabajador la terminacion del mismo por escrito, y con una antelacion de 15 dias. Sin
embargo, es recomendable que el preaviso, sea cual sea la duracién del contrato, se
realice por escrito y con una antelacion de 15 dias.

2° A la fecha de terminacion del mismo, debera abonar al trabajador la liquidacion corres-
pondiente, firmando este ultimo el finiquito.

3°  Asimismo, debera dar de baja al trabajador en la Seguridad Social en un plazo maximo
de 6 dias desde la fecha de efecto del despido para cursar la baja del trabajador ante
la Seguridad Social.

4°  Debera entregar al trabajador un certificado de empresa, copia de los boletines de co-
tizacién a la Seguridad Social, correspondientes a los ultimos 6 meses trabajados por
aquél y del parte de baja en la Seguridad Social, a efectos de que el trabajador figure
como dado de alta en el desempleo.

OTRAS C AUSAS D E EXTINCIAGN
D E L A RELACION LABORAL

Ademas de esta causa de extincion de contrato, la legislacion laboral regula otras, entre las
que estan:

1°  Por mutuo acuerdo de las partes, o dimisidon del trabajador, mediante la presentacion
de la baja voluntaria, y firma del finiquito, en cuyo caso no tiene derecho a indemniza-
cion alguna, ni a percibir la prestacion de desempleo.

2°  Despido colectivo por causas econoémicas, técnicas, organizativas o de produccion :
puede ocurrir que, por hechos extraordinarios que impidan el desarrollo del trabajo, por
crisis econdmica o por necesidad de reestructuracion, la empresa se vea obligada a re-
ducir su plantilla a través de lo que se conoce como expediente de regulacion de em-
pleo.

Dicho expediente, puede efectuarse para la suspension, o para la extincién definitiva de
las relaciones de trabajo, de mutuo acuerdo entre trabajadores-empresa, o a instancia
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de cualquiera de ellos sin necesidad de previo acuerdo, siendo requisito indispensable
la aprobacion del expediente por la autoridad laboral competente.

El trabajador que vea resuelto de esta forma su contrato, tiene derecho a percibir como
minimo una indemnizacién de 20 dias de salario por afio de servicio con un maximo de
12 mensualidades, o lo dispuesto en el Convenio Colectivo correspondiente.

Por voluntad del trabajador fundada en justa causa, es decir, por haberle sido modifi-
cadas las condiciones de trabajo, si ello le perjudica en su formacién o dignidad, por fal-
ta de pago o retraso continuado en abono del salario, o por cualquier otro incumpli-
miento grave del empresario.

En este caso, el trabajador puede solicitar de la jurisdiccion laboral la extincion de la re-
lacion, teniendo derecho a una indemnizacién de 45 dias de salario por afio de servi-
cio, con un maximo de 42 mensualidades.

Por causas objetivas: estas son la ineptitud del trabajador, conocida o sobrevenida una
vez transcurrido el periodo de prueba; la falta de adaptacion del trabajador a las modi-
ficaciones técnicas, la amortizacion de un puesto de trabajo y las faltas de asistencia al
trabajo.

En este caso, el empresario, ademas de cumplir una serie de requisitos como son un
plazo de preaviso y una licencia para buscar nuevo empleo, debera abonar al trabaja-
dor una indemnizacion de 20 dias de salario por afio de servicio, con un maximo de 12
mensualidades.

Por despido disciplinario: el empresario puede despedir al trabajador, cuando éste in-
curra en un incumplimiento grave y culpable. Son faltas graves que justifican el despi-
do, las faltas repetidas e injustificadas de asistencia o puntualidad al trabajo, la indisci-
plina o desobediencia en el mismo, ofensas verbales o fisicas al empresario, al resto de
los trabajadores o a los familiares de éstos, la transgresion de la buena fe contractual,
el abuso de confianza, la disminucién continuada y voluntaria en el rendimiento de tra-
bajo normal o pactado y la embriaguez habitual o toxicomania si repercuten negativa-
mente en el trabajo.

Estas son a grandes rasgos, las reglas basicas de la contratacién laboral, y aunque las
relaciones empresa-trabajadores son bastante complejas, como lo es cualquier rela-
cion humana, las mismas sirven de orientacién, a la hora de iniciar la aventura que
constituye fundar una empresa y contratar personal.
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o. Il NT R ODUCGCGION

Una vez identificado el producto o servicio que se piensa sacar al mercado, a qué clientes se
dirigira y con qué estrategia de marketing se lanzara, cual sera su plan y programa de fabri-
cacion, y con qué recursos humanos se debera contar..., se aborda en este capitulo el pro-
ceso de como financiar la inversién proyectada. La primera condicién sera obtener de la in-
version una mayor rentabilidad que el coste de la financiacién necesaria.

En definitiva, detras de cada inversion tiene que existir su correspondiente financiacion:

INVERTIR FINANCIAR
Se pretende la La financiacion
obtencién de implica un
Rentabilidad Coste Financiero

Es indispensable que la Rentabilidad de la inversidn sea superior al coste de la financiacion

1. NECESIDADES DE
FINANEGCGIAGION

En el momento de creacion de una empresa las necesidades de financiacion se pueden cla-
sificar en:

» FINANCIACION DE ACTIVOS FIJOS

* GASTOS DE ESTABLECIMIENTO

* INMOVILIZADO INMATERIAL EMPLEOS DE
CAPITAL DE » INMOVILIZADO MATERIAL FINANCIACION
INVERSION * INMOVILIZADO FINANCIERO NO CICLICOS

+ ACCIONES PROPIAS

La caracteristica basica de la inversion en activos fijos es su permanencia durante mas de 1 afio en el ac-
tivo de la empresa.

» FINANCIACION DE ACTIVOS CIRCULANTES

* EXISTENCIAS EMPLEOS DE
CAPITAL DE * REALIZABLE FINANCIACION
EXPLOTACION » DISPONIBLE cicLicos

Las inversiones en estos activos tienen un ciclo corto que se repite con periodicidad. En ge-
neral, su permanencia en el ciclo de la empresa es inferior al afo.
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2 . CLASES D E FINANGCIACION

Una vez definidas las necesidades de capital, hay que saber como financiarlas. Basicamen-
te se puede hablar de dos grandes tipos de financiacion:

Financiacion propia: proviene de fuentes de la propia empresa que no tienen un plazo prees-
tablecido para su retorno ya que sus acreedores son los mismos propietarios o el accionaria-
do de la empresa.

Financiacion ajena: puede ser a CORTO PLAZO (hasta 1 afio) o a LARGO PLAZO (mas de
1 afo). A estas fuentes de financiacion se les denomina EXIGIBLE, ya que deben ser de-
vueltas a sus acreedores en los vencimientos establecidos.

Por tanto, los dos grandes grupos de Pasivo que configuran la estructura financiera de la em-
presa son:

. RECURSOS PERMANENTES
Formados por:

— Fondos Propios
— Exigible a largo Plazo

. DEUDAS A CORTO PLAZO
— Exigible a corto Plazo

El siguiente esquema de balance, recoge su estructura basica en términos de inversion/fi-
nanciacion.

BALANCE
(INVERSION=) ACTIVO PASIVO (=FINANCIACION)
: NO EXIGIBLE :
Acti P
o INMOVILIZADO o
EXIGIBLE
A LARGO
EXISTENCIAS
Activo Circulante Pasivo
REALIZABLE EXIGIBLE Circulante
A CORTO
DISPONIBLE

3 . EQuilLIBRIO FINANCIERDO

Cualquier politica de financiacion de la empresa debe respetar el principio fundamental de
prudencia financiera que, de forma general, dice que los elementos de activo fijo se tienen
que financiar con recursos permanentes y sus activos circulantes con deudas a corto plazo.
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ACTIVO PASIVO
(= inversion) (= financiacion)
Activo Fijo - Recursos Permanentes
Activo Circulante - Exigible a Corto Plazo

Es necesario que el plazo de devolucion de las financiaciones, sea mas largo que el plazo de
liquidez de las correspondientes inversiones. Si se financia Activo Fijo con vida util de varios
afos, con Pasivo Circulante a devolver en pocos meses, se creara un desequilibrio financie-
ro. En tal caso, llegado el dia de vencimiento de los pagos no se podria hacer frente a ellos
porque la inversién no habria tenido tiempo de hacerse efectiva, es decir, recuperada a tra-
vés del proceso productivo.

FONDO DE MANIOBRA

Un concepto financiero fundamental es el denominado Fondo de Maniobra que se define gra-
ficamente de la siguiente manera:

€ Fondo de

Maniobra: la

parte del Activo )

Circulante no Acpvo

financiada por Fijo

Exigible a Corto

Activo Plazo Recursos
Circulante Fondo de Permanentes
Maniobra:
iy La parte de
Exigible Recursos
a corto plazo Permanentes

que no financia
Activo Fijo

Desde el punto de vista financiero, como se ha visto, la financiacion a largo (Fondos Propios
y Exigible a largo) debe financiar completamente las inversiones fijas del inmovilizado y par-
te de las del activo circulante.

ACTIVO PASIVO
El exceso de financiacién a Largo Plazo
(pasivo fijo) que financia parte del activo
circulante, es lo que se denomina FONDO DE
MANIOBRA o CAPITAL CIRCULANTE de la
empresa
| ACTIVOFIO | | PASIVO FlJO
(Inmovilizado)
FONDO DE
MANIOBRA
ACTIVO PASIVO

CIRCULANTE CIRCULANTE
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El Fondo de Maniobra es una garantia para la estabilidad financiera de la empresa pues, des-
de el punto de vista financiero, representa la parte del Activo Circulante financiada con Re-
cursos Permanentes.

Cada empresa tiene que estudiar, calcular y lograr su Fondo de Maniobra idéneo en funcion
de sus propias caracteristicas. Como regla general, se puede decir que el Fondo de Manio-
bra nunca ha de ser negativo para evitar problemas de liquidez.

Un Fondo de Maniobra negativo es, en principio, sefial de insolvencia de la empresa, pues al
ser el Activo Circulante menor que las deudas a corto plazo, para hacer frente a las mismas,
en principio, habria que vender por ejemplo la maquinaria dejando improductiva la empresa.
Estariamos ante una situacion de suspension de pagos.

4 . FUENTES D E FINANCIAGCGCION

Las fuentes de financiacion empresarial se clasifican en propias y ajenas. Ademas, existen
determinados tipos de entidades financieras al servicio de la empresa.

FUENTES DE FINANCIACION I
OTRAS ENTIDADES
FUENTES PROPIAS I FUENTES AJENAS I FINANCIERAS I
] 1
APORTACIONES SO- | SCR: Sociedades Capital
CIOS Riesgo
RESERVAS - CREDITO OFICIAL - SGR: Sociedades de Garantia
Reciproca
» — Legales - ICO
— Estatutarias - —
D»| SCP: Sociedades Créditos
— Aceleradas Participativos I
>| CREDITO PRIVADO
AMORTIZACIONES
| — Ordinarias FINANCIACION BANCARIA
— Especiales | — Banca Privada
— Aceleradas — Caja de Ahorro

FINANCIACION NO BANCARIA

— Proveedores
—>»| — Acreedores
— Factoring

— Leasing
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5. PRODUUGCTOS FINANCIERAOS

Distinguidas las dos grandes clases de financiacidn por su origen: propia y ajena. Este apar-
tado esta dedicado a los productos financieros de uso mas habitual por las pequefias y me-
dianas empresas que se engloban en la financiacion ajena:

- Descuento - Leasing

- Crédito - Factoring

- Préstamo - Capital-Riesgo

- Descubierto en cuenta corriente - Financiacion en divisas

Bl

Se entiende por Descuento el abono anticipado de fondos que una entidad bancaria realiza a
sus clientes con cargo a créditos no vencidos de éstos contra sus respectivos deudores. El
importe que la entidad de crédito abona a sus clientes es el montante de la deuda, menos los
intereses y gastos correspondientes por el tiempo que existe entre la fecha del anticipo de fon-
dos y la del vencimiento de los créditos. Es el sistema de financiacion mas habitual a COR-
TO PLAZO, para la mayoria de las pequefias y medianas empresas.

En la practica resulta una de las mas importantes fuentes de financiacién del circulante de las
empresas. Las operaciones de descuento se pueden clasificar, fundamentalmente, de la si-
guiente forma:

1° Descuento comercial: cuando las letras o efectos comerciales que se descuentan tie-
nen su origen en una operacion de compraventa o en la prestacion de un servicio.

2° Descuento financiero: se trata de un préstamo formalizado con la aceptacion por el
prestatario de letras o pagarés creados con tal fin. Es un tipo de operacion practica-
mente en desuso.

3° Descuento de certificaciones: es una operacion que se realiza especialmente en los
contratos y suministros con el Estado y la Administracion Publica.

5.1.17. DESCUENTO COMERCIAL

El Descuento de las letras de cambio se establece por medio de un contrato de descuento es-
tablecido entre la persona que expide los efectos (el librador) y la entidad de crédito. En vir-
tud de tal contrato la entidad de crédito asigna un limite o tope maximo de clasificacién para
descuento al librador obligdndose a descontar las letras que le entregue éste hasta el citado
limite. Segun las letras descontadas por la entidad de crédito se vayan cobrando, el cliente
puede ir presentando nuevos efectos a la entidad para su descuento.

Si el librado paga el efecto a su vencimiento, no hay ningin problema. Pero si no paga, se
hace presente la cldusula denominada “salvo buen fin”, en virtud de la cual se establece que
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la entidad de crédito anticipa el importe de los efectos descontados al librador de los mismos
siempre y cuando ella cobre el efecto: es decir si el efecto tiene buen fin.

Si el cobro del efecto al librado finalmente no ha sido posible, la entidad de crédito devolvera
el efecto y exigira al librador el reembolso del importe anticipado junto a los gastos de devo-

lucion originados.

El principal documento descontable es la letra de cambio (ver Anexo ). No obstante, también
pueden descontarse recibos, pagarés, facturas, certificados, etc.

5.1.2. COSTE FINANCIERO DEL DESCUENTO

El coste financiero del descuento de papel comercial se compone habitualmente de dos par-
tes:

1°.- Interés, por el importe anticipado.
2°.- Comision por la gestion de cobro realizada.

En determinados casos, la entidad de crédito aplica unas condiciones “FORFAIT”, con-
sistentes en un tipo de interés unico que engloba el cobro de intereses por el anticipo
de fondos y la gestién de cobro realizada.

Actualmente en el descuento de efectos, y salvo casos aislados ya no se cobran comisiones.
La comision de gestion de efectos al cobro puede oscilar entre el 0,5% y el 1%, en funcién de
que estén o no aceptados y domiciliados. Con la implantacion de la banca electronica en las
pymes, gran parte de la gestion de cobro se realiza por medio de soporte magnético, con unos
costes del siguiente orden:

Apuntes por soporte magnético, domiciliados 0,45/0,90 euros.

Apuntes por soporte magnético sin domiciliar 1,80/3,01 euros.

5.1.3. ANTICIPOS DE CREDITOS

Esta modalidad de financiacion de circulante consiste en una anticipacion de créditos legiti-
mos ostentados por el cliente ordenante frente a sus deudores, por operaciones especificas

de su actividad empresarial.

Los créditos han de ser exigibles a la vista o a su vencimiento, y podran presentarse con o sin
domiciliaciéon bancaria.

El importe de estos créditos, sera anticipado por la Entidad financiera al cliente, sin asumir la
responsabilidad por los impagos que se produzcan.

La operativa de este sistema se realiza exclusivamente por soporte magnético.

En la actualidad esta modalidad de financiacion esta sustituyendo al descuento comercial.
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Se denomina crédito al contrato por medio del cual una entidad financiera pone a disposicién
del beneficiario un volumen de fondos para su disposicion hasta un limite pactado y por un
tiempo determinado. La entidad percibe periédicamente (normalmente por trimestres venci-
dos) los intereses sobre los importes efectivamente dispuestos, asi como las comisiones fija-
das. El beneficiario esta obligado a devolver a la entidad de crédito las cantidades adeudadas
en el plazo convenido.

La clasificacion mas generalizada de los créditos es aquella que distingue entre: Crédito en
Cuenta Corriente y Crédito Documentario.

5.2.1 CREDITO EN CUENTA CORRIENTE

Un crédito en cuenta corriente se instrumenta en una pdliza, la cual tiene que referirse a los
siguientes elementos:

Numero de pdliza.

— Personas intervinientes.

— Limite de crédito.

— Fecha de vencimiento.

— Tipo de interés que devengan los saldos.
— Tipos y porcentajes de comision.

— Corredor de Comercio que interviene.

— Clausulas de compromiso entre las partes.

— Fechay plaza donde se realiza la operacion.

Firmas del prestamista, prestatario y analistas si los hubiere.
5.2.2 CREDITO DOCUMENTARIO

También denominado Crédito Especial, nace con el objeto de garantizar el pago de compra-
ventas de mercancias entre distintas plazas, cuando el vendedor solicita del comprador que
realice su pago por medio de un banco.

El mecanismo de esta operacion se suele hacer de la siguiente manera: un comprador reali-
za una apertura de crédito con el banco para satisfacer a un vendedor el precio de las mer-
cancias, una vez entregados los documentos representativos de ellas.

En la banca internacional se utilizan mucho estos créditos. Las entidades bancarias hacen de
intermediarios entre un exportador y sus compradores extranjeros.
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Hay varias clases de crédito:

» Revocable: libertad del banco para retirar el crédito, aunque se haya sefialado plazo (no re-
comendable).

* Irrevocable: el banco se obliga a pagar el importe de las mercancias siempre que se le pre-
senten los documentos representativos de su entrega.

+ Confirmado: intervienen dos bancos diferentes. Uno concede el crédito y el otro se obliga,
por cuenta del anterior, a pagar.

+ Crédito transferible: en virtud del cual el beneficiario tiene derecho a dar instrucciones al
banco y puede ser endosado a un tercero. Un crédito no puede ser transferido mas que en
el caso de que haya sido denominado “transferible” por el banco emisor.

» Transferible divisible: en el caso de transferencia de crédito en fraccionamientos.
5.2.3 COSTE FINANCIERO

El coste financiero de un crédito tiene dos componentes principales: el tipo de interés aplica-
do y las comisiones. Ademas, intervienen unos costes no bancarios como son por ejemplo los
gastos derivados de la intervencion del fedatario publico.

CUENTAS DE CREDITO,
PRECIOS ORIENTATIVOS DE LAS COMISIONES

Tipo de Comision % de comision Comision minima
DE APERTURA 0,5% - 1,0% 120,20 €
(sobre el limite del crédito) (de una Unica vez)
DE DISPONIBILIDAD 0,25%- 0,50% (TRI)
(sobre el saldo medio no dispuesto) (en cada liquidacion)
DE EXCEDIDOS 1.,0% - 2,0% 3,01/6,01 €
(sobre el mayor exceso contable)
DE ESTUDIO 0,0%- 0,3% 150,25 €
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-PRéSTAMD

El préstamo es una operacion financiera mediante la cual una Entidad de Crédito (Banco,
Caja de Ahorros o Cooperativa de Crédito) actuando como prestamista entrega, mediante un
contrato, una cantidad de dinero al beneficiario del préstamo o prestatario con la obligacién
por parte de éste de devolver el principal y abonar los intereses pactados en una serie de ven-
cimientos, asi como los demas gastos que se deriven de la operacion.

Un préstamo puede formalizarse o documentarse en una poéliza o bien en una letra de cam-
bio financiera. Esta segunda modalidad, poco habitual en la practica, se denomina descuen-
to financiero e incluso crédito formalizado en letra. Habitualmente la pdliza en la que se for-
maliza el préstamo es intervenida por un fedatario publico y cuando concurre una garantia de
inmuebles la formalizacién se hace a través de escritura notarial.

5.3.1 CLAUSULAS HABITUALES
Las clausulas habituales de una pdliza de préstamo hacen alusion a:
a) Las partes contratantes:
* Prestamista: la Entidad de Crédito
* Prestatario: quien recibe la cantidad
b) El importe del préstamo.
c) El plazo de amortizacion.
d) Las cuotas de amortizacion y periodicidad de su pago.
e) El periodo de carencia, si lo hubiere.

f) El tipo de interés nominal anual al que se concierta la operacion, y del TAE correspon-
diente.

g) Los tipos de comisién y porcentajes y devengos de las mismas.
h) Las clausulas concretas del compromiso entre las partes.
i) Otras clausulas contractuales que puedan acordarse.

j) El nombre del Corredor de Comercio interviniente en la operacion. Este cobra unas ta-
sas que debe pagar el prestatario.

k) La facultad de la Entidad de Crédito para modificar los tipos de interés y las comisiones.

1) Las facultades especiales de la Entidad de Crédito para cobrar cuando se dejase de
atender los vencimientos.

m) Lafechay plaza donde se realiza la operacion.

n) Las firmas del prestamista y del prestatario, asi como de los avalistas, si los hubiera, y
del fedatario publico interviniente en la operacion.
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5.3.2 OBLIGACIONES DEL PRESTAMISTA
Es obligacién del prestamista, facilitar al usuario los siguientes datos:

1. Periodo al que corresponde la liquidacién, indicando fecha inicial y final.
2. Saldo deudor antes de la liquidacion.

3. Cuota de amortizacion.

4. Tipo de interés aplicado y TAE correspondiente.

5. Comision de apertura y otras, impuestos y gastos publicos.

6. Total de la liquidacion y nuevo saldo pendiente.

7. Si durante el periodo de liquidacion experimentase variacion el tipo de interés, y si dicha
variacion correspondiese a un pacto reflejado en la pdliza, se consignaran por separado los
periodos de liquidacién de cada uno de los tipos aplicables y el importe de los intereses re-
sultantes.

También, es obligacion del prestamista, no cargar al usuario otros gastos que no sean los es-
trictamente pactados y, no exigir del usuario otras prestaciones o servicios que no son pro-
pias del préstamo.

5.3.3 MODALIDADES DE PRESTAMO

Existen distintas modalidades de préstamos, las mas habituales de las cuales se exponen a
continuacion:

1. Por destino:
Circulante: Para financiar el ciclo de fabricacién y de comercializacion.
Inversion: Para financiar elementos de Activo Fijo.

2. Por Vencimiento:
A corto plazo: Hasta un afio.
A largo plazo: A mas de 1 afio.

3. Por Garantia:

Personales: Se conceden atendiendo exclusivamente a la solvencia moral y material del beneficia-
rio.
Reales: Garantias hipotecarias o pignoraticias.

4. Por tipos de interés:

Tipo fijo hasta su vencimiento

Tipo de interés variable: El tipo varia periédicamente en funcion de un criterio establecido. Ejemplo:
Tomando como referencia el EURIBOR.

5. Por instrumentacién:
Péliza: Contrato suscrito entre el intermediario financiero y el cliente como soporte de un crédito.
Efecto financiero: El efecto financiero es creado para documentar préstamos concedidos con garantia per-

sonal. Consiste en que el beneficiario acepta una letra cuyo importe es el limite autori-
zado. Tiene que estar librada por un tercero y el banco hace de tenedor.
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5.3.4 COSTE FINANCGCIERO

El coste financiero total de una operacion de préstamo esta representado por:
1°)  Tipo de interés

2°)  Comisiones

3°) Plazos de devengo

El tipo de interés se puede contratar bajo la modalidad de tipo fijo o tipo variable. Los tipos de
interés variable se ajustan habitualmente tomando como referencia:

» EI EURIBOR (tipo de interés del mercado interbancario de la UME) es la principal referen-
cia de préstamos y créditos.

El tipo MIBOR (tipo de interés del mercado interbancario de Madrid) (a tres, seis o doce me-
ses) y afiadiéndole un diferencial que, con caracter general, puede oscilar desde un 0,25
hasta 2 puntos. (Desde el 1-1-00, el EURIBOR es un indice que se publica a efectos infor-
mativos).

Otros tipos de referencia, como son los publicados por el Boletin Estadistico del Banco de
Espaia o los tipos de referencia de la Confederacion Espafiola de Cajas de Ahorro (CECA).

5.3.5 SISTEMAS HABITUALES DE AMORTIZACION DE
UN PRESTAMO

5.3.5.1 SISTEMA CUOTA FIJA

La cuota compuesta por pago de interés y devolucion del capital prestado, es constante.
Lo que es variable es cada uno de los sumandos que componen dicha cuota:
a) La amortizacién de capital es creciente.

b) Los intereses son decrecientes a lo largo de la vida del préstamo, en la medida en que se
va amortizando capital.
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TABLA DE AMORTIZACION PRESTAMOS Sistema de cuota CONSTANTE
Cuota a pagar por cada 6.010,12 € (1 Millén de pesetas) (De 1 a 12 afios con un interés de 7 % a 18 % anual)
Forma de Calculo: CUOTAS CONSTANTES Cuotas CONSTANTES MENSUALES
Tabla A
INTIANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1" 12

2,00 | 506,29| 255,67 | 172,15| 130,39| 105,35| 88,65 | 76,73 | 67,80 | 60,85 | 54,22 | 50,76 | 46,99
2,25 | 506,97 | 256,33| 172,80| 131,04| 106,00 89,31 | 77,40 | 68,47 | 61,53 | 55,98 | 51,44 | 47,67
2,50 | 507,65| 256,99| 173,46 | 131,71| 106,66 | 89,98 | 78,07 | 69,14 | 62,20 | 56,66 | 52,13 | 48,35 |
2,5 | 508,34| 257,66| 174,12| 132,37 | 107,33 | 90,64 | 78,74 | 69,81 | 62,88 | 57,34 | 52,82 | 49,05
3,00 | 509,02| 258,32| 174,78| 133,03| 108,00 91,32 | 79,41 | 70,50 | 63,57 | 58,03 | 53,51 | 49,75 |
3,25 | 509,71| 258,99 | 175,45| 133,70| 108,66 | 91,99 | 80,09 | 71,18 | 64,26 | 58,73 | 54,22 | 50,46
3,50 | 510,39| 259,66 | 176,11 | 134,18| 109,34 | 92,66 | 80,78 | 71,87 | 64,95 | 59,43 | 54,92 | 51,18 |
3,75 | 511,08| 260,32| 176,78 | 135,03 | 110,01 | 93,35 | 81,46 | 72,56 | 65,65 | 60,13 | 55,64 | 51,89
4,00 | 512,45| 261,66| 178,11 | 136,38 | 111,37 | 94,71 | 82,84 | 73,96 | 67,07 | 61,57 | 57,08 | 53,35 |
4,25 | 513,14| 262,33 | 178,78 | 137,05 112,05 95,40 | 83,54 | 74,66 | 67,78 | 62,29 | 57,81 | 54,09
4,75 | 513,82| 263,00| 179,80| 137,73 | 112,73 | 96,10 | 84,24 | 7537 | 68,50 | 63,02 | 58,54 | 54,84 |
5,00 | 514,51| 263,67 | 180,13 | 138,41| 113,42 | 96,79 | 84,95 | 76,09 | 69,22 | 63,75 | 59,28 | 55,59
5,25 | 515,20| 264,34| 180,80 | 139,09| 114,11 | 97,49 | 85,66 | 76,80 | 69,95 | 64,48 | 60,04 | 56,34 |
5,50 | 515,89| 265,02| 181,48| 139,77 | 114,80 | 98,19 | 86,37 | 77,52 | 70,68 | 65,23 | 60,79 | 57,11
5,75 | 516,58| 265,70| 182,16| 140,46| 115,50 | 98,90 | 87,08 | 78,25 | 71,41 | 65,97 | 61,54 | 57,88 |
6,00 | 517,27| 266,37 | 182,84 | 141,15| 116,19 | 99,61 | 87,80 | 78,98 | 72,16 | 66,72 | 62,31 | 58,65
6,25 | 517,96| 267,05 183,52| 141,84| 116,89 | 100,31| 88,52 | 79,71 | 72,90 | 67,48 | 63,08 | 59,43 |
6,560 | 518,65| 267,73| 184,20 | 142,54| 117,59 | 101,03 | 89,24 | 80,45 | 73,65 | 68,24 | 63,85 | 60,22
7,00 | 520,04| 269,09| 184,89| 143,22| 118,30 | 101,75| 89,98 | 81,20 | 74,41 | 69,01 | 64,62 | 61,01 |
-114 - 7,25 | 520,73| 269,77 | 186,27 | 144,62| 119,72| 103,18 | 91,44 | 82,69 | 75,93 | 70,56 | 66,21 | 62,61
7,50 | 521,42| 270,46| 186,95 145,32| 120,43 | 103,91 | 92,18 | 83,44 | 76,70 | 71,34 | 67,00 | 63,42 |
7,75 | 522,12| 271,25| 187,64 | 146,02| 121,15| 104,64 | 92,93 | 84,20 | 77,46 | 72,13 | 67,80 | 64,24
8,00 | 522,81| 271,82| 188,33 | 146,72| 121,86 | 105,38 | 93,67 | 84,97 | 78,25 | 72,92 | 68,61 65,06|
8,25 | 523,51| 272,50| 189,03 | 147,43| 122,58 | 106,11 | 94,43 | 85,73 | 79,03 | 73,71 | 69,42 | 65,88
8,60 | 524,20| 273,20| 189,73 | 148,14| 123,31| 106,85| 95,18 | 86,50 | 79,81 | 74,52 | 70,23 | 66,72 |
8,75 | 524,90| 273,88| 190,42 | 148,85| 124,03 | 107,59 | 95,93 | 87,27 | 80,60 | 75,32 | 71,06 | 67,55
9,00 | 525,59| 274,57 | 191,12| 149,56 | 124,76 | 108,34 | 96,70 | 88,05 | 81,40 | 76,14 | 71,89 | 68,40 |
9,25 | 526,29| 275,26| 191,82| 150,28 | 125,49 | 109,08 | 97,46 | 88,83 | 82,19 | 76,95 | 72,72 | 69,25
9,50 | 526,99| 275,95| 192,52 | 150,99| 126,22 | 109,83 | 98,23 | 89,62 | 82,99 | 77,77 | 73,56 | 70,10 |
9,75 | 527,69| 276,65  193,23| 151,71| 126,96 | 110,59 | 99,00 | 90,40 | 83,81 | 78,59 | 74,40 | 70,96
10,00 | 528,39| 277,34| 193,93 | 152,43| 127,70 | 111,34 | 99,77 | 91,20 | 84,61 | 79,42 | 7525 | 71,83 |
10,25 | 529,08| 278,03| 194,64 | 153,16| 128,44 | 112,10 | 100,56 | 92,00 | 85,43 | 80,26 | 76,10 | 72,70
10,50 | 529,79| 278,74| 195,34| 153,88 | 129,18 | 112,86 | 101,34 | 92,80 | 86,25 | 81,09 | 76,95 | 73,57 |
10,75 | 530,48| 279,42| 196,05 154,60 | 129,93 | 113,63 | 102,12 | 93,60 | 87,07 | 81,94 | 77,82 | 74,45
11,00 | 531,19 280,12| 196,77 | 155,34 | 130,67 | 114,40 | 102,91 | 94,41 | 87,90 | 82,79 | 78,68 | 75,34 |
11,25 | 531,88| 280,82| 196,27 | 156,06 | 131,42 | 115,17 | 103,70 | 95,22 | 88,73 | 83,64 | 79,56 | 76,23
11,50 | 532,59 281,51| 198,19| 156,80 | 132,18 | 115,94 | 104,49 | 96,04 | 89,67 | 84,50 | 80,44 | 77,13 |
11,75 | 533,29 282,22| 198,90| 157,53 | 132,93 | 116,72 | 105,29 | 96,86 | 90,42 | 85,36 | 81,32 | 78,03
12,00 | 533,99| 282,91| 199,62 158,27 | 133,69 | 117,50 | 106,09 | 97,68 | 91,26 | 86,23 | 82,21 | 78,94 |
12,25 | 534,70| 283,62| 200,34 | 159,01 | 134,45| 118,28 | 106,90 | 98,51 | 92,11 | 87,10 | 83,10 | 79,85
12,50 | 535,40| 284,32| 201,06 | 159,75| 135,22 | 119,07 | 107,71 | 99,34 | 92,96 | 87,98 | 83,99 | 80,77 |
12,75 | 536,10| 285,02| 201,78 | 160,49 | 135,98 | 119,85 | 108,52 | 100,18 | 93,82 | 88,85 | 84,89 | 81,69
13,00 | 536,81| 285,73| 202,51 | 161,23 | 136,75 | 120,65 | 109,34 | 101,07 | 94,68 | 89,74 | 85,80 82,62|
13,25 | 537,52| 286,44 | 203,23 | 161,98 | 137,52 | 121,44 | 110,15 | 101,85 | 95,55 | 90,63 | 86,71 | 83,55
13,50 | 538,22| 287,15| 203,95 162,73 | 138,29 | 122,24 | 110,98 | 102,70 | 96,41 | 91,52 | 87,63 | 84,48 |

1°  Se identifica el cuadro correspondiente al periodo de amortizacion pactado (mensual, tabla A; trimestral, tabla B).

2° Se busca la fila correspondiente al tipo de interés nominal pactado.

3° Nos situamos en la columna correspondiente al nimero de afios de amortizacién pactados, excluyendo los afios de carencia, si los hubiera.
4°  Multiplicamos el importe nominal prestado por la cuota por millén obtenida en el punto 3°.
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TABLA DE AMORTIZACION PRESTAMOS
Cuota a pagar por cada 6.010,12:€ (1 Millén de pesetas)

Forma de Calculo: CUOTAS CONSTANTES

Sistema de cuota CONSTANTE

(De 1 a 12 afios con un interés de 7 % a 18 % anual)
Cuotas CONSTANTES TRIMESTRALES

Tabla B
INT/ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
2,00 | 1521,36 | 768,27 | 517,27 | 391,79 | 316,53 | 266,37 | 230,56 | 203,71 | 182,84 | 166,16 | 152,51 | 141,15
225 | 152372 | 77041 | 519,35 | 39384 | 31857 | 26841 | 23260 | 20575 | 184,89 | 16821 | 154,57 | 14322
250 | 1526,08 | 772,55 | 521,42 | 39590 | 320,62 | 270,46 | 234,65 | 20781 | 186,95 | 170,28 | 156,66 | 145,32
2,75 | 152845 | 774,69 | 52351 | 39796 | 322,67 | 272,50 | 236,70 | 209,87 | 189,03 | 172,37 | 158,76 | 147,43
3,00 | 153081 | 776,84 | 525,59 | 400,03 | 324,73 | 27457 | 238,78 | 21195 | 19112 | 17447 | 160,88 | 149,56
325 | 153318 | 778,99 | 527,69 | 40210 | 326,80 | 276,65 | 240,86 | 214,04 | 19323 | 17660 | 163,01 | 151,71
350 | 153554 | 781,45 | 529,79 | 404,18 | 32887 | 278,73 | 24295 | 216,15 | 19534 | 178,73 | 16516 | 15388
375 | 153791 | 783,31 | 531,88 | 40627 | 330,96 | 280,82 | 24505 | 21827 | 19747 | 18087 | 167,33 | 156,06
4,00 | 154028 | 78546 | 533,99 | 408,36 | 33305 | 282,91 | 247,16 | 220,40 | 199,62 | 183,04 | 169,51 | 158,27
425 | 154265 | 787,63 | 536,10 | 41046 | 33515 | 28502 | 249,29 | 22254 | 201,78 | 18522 | 171,72 | 16049
450 | 154503 | 789,80 | 53822 | 412,56 | 337,26 | 287,15 | 251,42 | 224,69 | 203,95 | 18741 | 173,93 | 162,73
475 | 154740 | 791,97 | 540,34 | 414,67 | 339,37 | 289,27 | 25357 | 226,86 | 206,14 | 189,63 | 176,16 | 164,99
500 | 154978 | 794,14 | 542,46 | 416,78 | 341,50 | 291,41 | 26572 | 229,03 | 208,34 | 191,85 | 178,42 | 166,67
525 | 1552,16 | 796,31 | 544,60 | 41891 | 34363 | 293,56 | 257,89 | 231,22 | 210,56 | 194,09 | 180,68 | 169,56
550 | 155453 | 798,49 | 546,73 | 421,03 | 34577 | 29571 | 260,06 | 233,43 | 212,78 | 196,34 | 182,97 | 171,87
575 | 1556,91 | 800,67 | 548,86 | 42317 | 347,91 | 297,87 | 262,25 | 23564 | 21502 | 198,62 | 18526 | 174,20
6,00 | 1559,30 | 802,86 | 551,01 | 42531 | 350,07 | 300,05 | 26445 | 237,86 | 217,28 | 20090 | 187,58 | 176,55
6,25 | 1561,68 | 805,04 | 553,15 | 42745 | 352,22 | 302,23 | 266,66 | 240,10 | 219,55 | 203,20 | 189,91 | 178,91
6,50 | 1564,06 | 807,23 | 555,31 | 429,60 | 354,39 | 304,42 | 268,88 | 242,35 | 221,83 | 20552 | 192,26 | 181,30
6,75 | 1566,45 | 809,43 | 55746 | 431,76 | 356,57 | 306,62 | 271,41 | 24461 | 22412 | 207,84 | 194,62 | 183,69
700 | 1568,83 | 811,62 | 559,63 | 43393 | 358,75 | 308,84 | 273,35 | 246,88 | 22643 | 21019 | 197,00 | 186,11
725 | 157123 | 813,82 | 561,79 | 436,10 | 360,94 | 311,05 | 27560 | 24917 | 228,75 | 21254 | 199,40 | 188,54
750 | 157362 | 816,02 | 56396 | 43828 | 36314 | 31328 | 277,86 | 25146 | 231,09 | 21492 | 201,81 | 190,99
7,75 | 1576,01 | 818,23 | 566,14 | 44046 | 36534 | 31552 | 280,13 | 253,78 | 23343 | 217,30 | 204,24 | 193,46
8,00 | 157840 | 82044 | 568,32 | 442,65 | 367,56 | 317,76 | 28242 | 256,10 | 23580 | 219,71 | 206,68 | 19594
825 | 1580,79 | 822,65 | 570,50 | 44484 | 369,78 | 320,01 | 284,71 | 25843 | 23817 | 222,12 | 209,13 | 19844
8,50 | 158319 | 824,87 | 572,69 | 447,04 | 372,01 | 322,28 | 287,01 | 260,77 | 240,56 | 224,55 | 211,60 | 200,9
875 | 158559 | 827,08 | 574,88 | 44925 | 374,24 | 324,55 | 28932 | 26312 | 242,95 | 22699 | 214,09 | 20349
9,00 | 158799 | 829,31 | 577,07 | 45146 | 37649 | 326,83 | 29164 | 26549 | 24536 | 22945 | 216,60 | 206,04
925 | 1590,39 | 831,53 | 579,28 | 45368 | 378,73 | 329,12 | 29397 | 267,87 | 247,79 | 231,92 | 219,12 | 208,60
9,50 | 159279 | 833,75 | 581,49 | 45590 | 380,99 | 331,42 | 296,32 | 270,26 | 250,23 | 23441 | 221,65 | 211,19
975 | 159519 | 83598 | 583,70 | 458,13 | 383,26 | 333,72 | 298,67 | 272,66 | 252,68 | 23691 | 22420 | 213,79
10,00 | 1597,60 | 83821 | 58591 | 460,37 | 38553 | 336,04 | 301,03 | 27507 | 255114 | 239,42 | 226,76 | 216,40
10,25 | 1600,00 | 84045 | 588,13 | 462,61 | 387,81 | 33837 | 30341 | 277,50 | 257,61 | 24195 | 229,34 | 219,03
10,50 | 160241 | 842,69 | 590,35 | 464,86 | 390,10 | 340,70 | 30579 | 279,93 | 260,10 | 24449 | 231,94 | 221,44
10,75 | 1604,82 | 84493 | 592,58 | 467,11 | 39239 | 343,05 | 308,19 | 28238 | 262,60 | 247,04 | 23454 | 224,33
11,00 | 1607,23 | 847,17 | 594,82 | 469,37 | 394,70 | 34540 | 310,59 | 284,84 | 26511 | 249,61 | 237,17 | 227,01
11,25 | 1609,64 | 849,42 | 597,05 | 471,64 | 397,00 | 347,75 | 313,00 | 287,30 | 267,64 | 252,19 | 239,80 | 229,70
11,50 | 1612,05 | 851,67 | 599,29 | 473,91 | 399,32 | 350,12 | 31542 | 289,78 | 270,18 | 254,79 | 242,45 | 23241
11,75 | 161447 | 853,92 | 60154 | 476,19 | 401,64 | 35250 | 317,86 | 292,27 | 272,73 | 257,39 | 245112 | 23513
12,00 | 1616,88 | 856,18 | 603,79 | 47847 | 40398 | 354,88 | 320,30 | 294,78 | 27529 | 260,01 | 247,80 | 237,87
12,25 | 1619,30 | 85844 | 606,04 | 480,76 | 406,31 | 357,28 | 322,75 | 297,29 | 277,86 | 262,65 | 250,49 | 240,62
12,50 | 1621,72 | 860,70 | 608,30 | 483,06 | 408,66 | 359,68 | 32521 | 299,81 | 280,44 | 26529 | 25319 | 243,39
12,75 | 1624,14 | 862,96 | 610,57 | 48535 | 41101 | 362,09 | 327,68 | 302,35 | 283,04 | 26795 | 255,92 | 246,16
13,00 | 1626,56 | 86524 | 612,83 | 487,66 | 41337 | 364,51 | 330,17 | 304,89 | 28565 | 270,62 | 258,65 | 248,96
1325 | 162898 | 867,50 | 61511 | 489,98 | 41574 | 366,94 | 332,66 | 307,45 | 28827 | 27331 | 261,40 | 251,77
13,50 | 1631,41 | 869,78 | 617,38 | 492,30 | 418,11 | 369,37 | 33516 | 310,01 | 290,90 | 276,00 | 264,16 | 254,59

2* 1°Se identifica el cuadro correspondiente al periodo de amortizacion pactado (mensual, tabla A; trimestral, tabla B).

2° Se busca la fila correspondiente al tipo de interés nominal pactado. (Desde el 2% al 13,5%).
3° Nos situamos en la columna correspondiente al nimero de afios de amortizacién pactados, excluyendo los afios de carencia, si los hubiera.
4°  Multiplicamos el importe nominal prestado por la cuota por millén obtenida en el punto 3°.
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5.3.5.2 SISTEMA CUOTA DECRECIENTE

En este sistema, lo que es constante a lo largo de la vigencia del préstamo es la parte de la
cuota de amortizacion referida al capital, mientras que la cuota total comprensiva de capital e
intereses es decreciente, ya que el pago de intereses va disminuyendo a medida que se va
amortizando capital, pues estos se pagan en funcion del capital que va quedando pendiente
en cada momento.

5.3.6 ASPECTOS ATENER EN CUENTA A LA HORA DE
PEDIR UN PRESTAMO

A la hora de pedir un préstamo es importante tener en cuenta varios aspectos, bien para eva-
luar exactamente el coste financiero real total (TAE), bien para elegir el plazo de amortizacion
mas conveniente, bien para decidir el periodo de carencia.

5.3.6.1 COSTE FINANCIERO REAL

Para calcular el coste financiero real de un préstamo es importante saber el efecto financiero
que supone el devengo de los intereses.

No es lo mismo un préstamo concertado a un tipo nominal de interés con liquidaciones tri-
mestrales de intereses, que el mismo préstamo si las liquidaciones de intereses son semes-
trales. A partir de un tipo de interés nominal y de la periodicidad de las liquidaciones de inte-
reses, obtendremos el correspondiente T.A.E.

En el cuadro adjunto se obtienen los diferentes TAE a que de lugar un mismo tipo de interés
nominal segun se trate de cuotas mensuales, trimestrales o semestrales.

INTERES NOMINAL | INTERES TAE PAGOS | INTERES TAE PAGOS |INTERES TAE PAGOS
ANUAL SEMESTRALES TRIMESTRALES MENSUALES
3% 3,02% 3,03% 3,04%
4% 4,04% 4,06% 4,07%
5% 5,06% 5,09% 5,12%
6% 6,09% 6,14% 6,17%
7% 7.12% 7,18% 7,22%
8% 8,16% 8,24% 8,29%
9% 9,20% 9,30% 9,38%
10% 10,25% 10,38% 10,47%
1% 11,30% 11,46% 11,57%
12% 12,36% 12,55% 12,68%
13% 13,42% 13,64% 13,80%
14% 14,49% 14,75% 14,93%
15% 15,56% 15,86% 16,07%
16% 16,64% 16,98% 17,22%
17% 17,72% 18,11% 18,38%
18% 18,81% 19,25% 19,16%
19% 19,90% 20,39% 20,74%
20% 21,00% 21,55% 21,90%
21% 22,10% 22,71% 23,14%
22% 23,21% 23,88% 24,35%
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El TA.E. es un instrumento adecuado para poder comparar ofertas financieras dispares.
Comparando T.A.E.(s), estamos comparando tipos de interés homogéneos.

El TAEC (Tasa Anual Equivalente de Coste) ademas de los conceptos del TAE (tipo de inte-
rés nominal y periodo de liquidacion de intereses), incluye comisiones aplicables por todos los
conceptos imputables al cliente, excepto impuestos y gastos repercutibles.

ElI TAEC es lo que realmente cuesta un préstamo o una operacion financiera empresarial
5.3.6.2 PLAZO DE AMORTIZACION

Al amortizar un préstamo, la cantidad a pagar en cada vencimiento varia segun el importe del
préstamo, el tipo de interés pactado, el plazo de tiempo a que se ha concedido y el nimero
de pagos periédicos que se han de realizar dentro de cada afo.

A medida que aumenta el plazo de amortizacion la cantidad a pagar en cada vencimiento es
menor, pero esto supone un incremento cada vez mayor de la cantidad total a pagar en con-
cepto de intereses.

De hecho existe un momento en el tiempo a partir del cual al prestamista no le interesa au-
mentar mas el plazo de amortizacién puesto que se produce una muy pequefia disminucion
de la cuota y es mucho lo que se incremente la cantidad total de intereses a pagar.

5.3.6.3 PERIODO DE CARENCIA

Cuando se habla de carencia, se hace referencia a las cuotas de amortizacién de un présta-
mo que solo comprenden intereses, es decir, durante ese periodo no se amortiza capital.

Frecuentemente, la carencia es un alivio para la liquidez del prestatario y, en determinados
casos, una verdadera necesidad. Pero, en definitiva, la carencia encarece el préstamo y es
conveniente analizar previamente esta decision teniendo en cuenta todas las variables.

D UBIERTDO E N CUENTA
C 1

El descubierto en cuenta corriente viene a ser un crédito limitado para el que no existe una
solicitud formal por parte del cliente, y que es otorgado por la entidad de crédito a un cliente
que ofrece unas determinadas garantias de solvencia. Se produce cuando el banco, volunta-
riamente, efectia o carga en cuenta pagos por un importe superior al que presenta el saldo
acreedor del titular de la cuenta corriente.

También, frecuentemente, un descubierto en cuenta corriente se genera por “valoraciones”,
sin que -aparentemente- la cuenta haya incurrido en los denominados “nimeros rojos”. De ahi
la importancia que tiene el control de la “fecha de valoracion”, sobre cargos y abonos banca-
rios, que se encuentran regulados por el Banco de Espafia.

En definitiva el descubierto en cuenta corriente es un sistema esporadico de financiacion del
cual la banca obtiene una gran rentabilidad dados los elevados tipos de interés y las comi-
siones que se aplican. El descubierto en cuenta corriente tiene un coste financiero para la em-
presa que se origina por el tipo de interés y la comision.
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Los tipos de interés de los descubiertos en cuenta de crédito son comunicados obligatoria-
mente por las entidades de crédito al Banco de Espafia, y son los mas elevados que -a falta
de un acuerdo entidad/cliente sobre un tipo de interés inferior- pueden aplicar las entidades.

TIPOS DE INTERES DECLARADOS
POR BANCOS Y CAJAS DE AHORRO
(Situacion al Afio 2000)

Descubiertos
en Cta. Cte.
Entidad de Crédito EFECTIVO NOMINAL

Bankoa 29,00 —

Bankinter 23,88 22,00
Barclays Bank 10,62 —

Bilbao Vizcaya Argentaria 33,18 29,00
Argentaria 33,18 29,00
Herrero 33,18 29,00
HSBC 10,57 10,30
Bilbao Bizkaia Kutxa 20,40 19,00
Kutxa Gipuzkoa SS 18,68 17,25
Caja Vital Kutxa 18,74 17,94
Caja Navarra 18,27 17,50
B. Espariol de Crédito 33,18 29,00
B. Alicante 33,18 29,00
B. Atlantico 28,07 25,00
B. Zaragozano 28,08 25,00

LEASING [m) A RRENDAMIENTO
FINANCIERAO

EI LEASING o ARRENDAMIENTO FINANCIERO (del inglés “to lease”, que significa arrendar)
es una modalidad de financiacién de elementos de Activo Fijo Material, tanto muebles como
inmuebles, que consiste en el alquiler inicial de los mismos por parte de la compaiiia de lea-
sing a su cliente mediante el pago de una serie de cuotas periddicas de arrendamiento por
parte de éste, posibilitando de forma opcional la compra final de los bienes referidos en el co-
rrespondiente contrato de arrendamiento financiero.

En el siguiente esquema se explica el funcionamiento habitual de una operacién de leasing.
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USUARIO DEL BIEN
(Arrendatario)

Paga cuotas de

Alquila el bien arrendamiento y valor
(contrato de arrendamien- T ‘ residual
to)

USUARIO DEL LEASING
(Arrendador)

. T ‘ Paga el bien
Compra el bien

SUMINISTRADOR
DEL BIEN

El leasing se puede negociar a:
a) Tipo de interés fijo
b)  Tipo de interés variable

El coste financiero real de una operacion de arrendamiento financiero tiene en consideracion
los siguientes componentes:

a) Tipo de interés y comisiones de la operacion

b)  Impuestos
— De Actos Juridicos Documentados, de las letras de cambio utilizadas.
— IVA incluido en las cuotas de arrendamiento.
— IVA incluido en la operacion de compra.

c) Intervencion de fedatario publico

d)  Otros gastos de la operacion, si los hubiere.

ST

El factoring es un contrato en el que una de las partes (la empresa o el cedente) cede en fir-
me o vende sus facturas o créditos comerciales frente a un tercero (comprador) a la otra par-
te (la sociedad factor o compaiiia de factoring) con objeto de que ésta preste un conjunto de
servicios administrativo-financieros como pueden ser la administracion, contabilizacion y ges-
tion de cobro de los mismos, asumiendo, en determinadas ocasiones, el riesgo de insolven-
cia del comprador y la financiacion, a cambio del cobro de una comision y, en su caso, de un
tipo de interés.
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-EAF’ITAL RI1ES GO

Las Sociedades de Capital-Riesgo surgen como una respuesta a las necesidades de deter-
minadas empresas, especialmente pequefias y medianas a través de un incremento en sus
fondos propios mediante una linea de participacion minoritaria (hasta un 45% maximo) y tran-
sitoria (no suele superar los 10 afios) en el Capital Social de la empresa.

La finalidad de un inversor de capital riesgo es obtener un beneficio mediante la venta futura
de su participacion. Generalmente no busca una garantia para su aportacion, ni unos divi-
dendos esperados. Su interés principal es la obtencion de plusvalias a largo plazo.

Las inversiones del capital-riesgo se pueden resumir en:
 Capital Semilla (Seed Capital)
 Capital de arranque (Start up Capital)

+ Capital de desarrollo (Expansion Capital)

-FINANEIAEIIfIN E N DiIVvISAS

La financiacién en divisas, supone para las empresas la posibilidad de obtener préstamos y
creditos del exterior a unos tipos de interés, en principio, mas reducidos que los de la peseta.

El hecho de que los préstamos en moneda extranjera se puedan concertar a unos tipos de in-
terés inferiores a los de la financiacion en pesetas, no debe hacer olvidar una variable clave
en financiacion en divisas: el factor “riesgo de cambio” en el que se incurre al contratar tal fi-
nanciacién y con el que siempre hay que contar.

La fluctuacidon que diariamente experimentan las divisas hace que la paridad de la divisa en
la que nos endeudemos no tenga porqué ser la misma en el momento de la disposicion del
préstamo que en el de los retornos de sus correspondientes amortizaciones y pagos de inte-
reses, y que, como consecuencia inmediata, surja un riesgo de cambio.

Este riesgo se puede cubrir, habitualmente con un seguro de cambio, pero su coste suele ab-
sorber el diferencial existente entre los tipos de interés.

Un instrumento valido para contener adecuadamente los riesgos de tipo de cambio y de tipo
de interés que todo préstamo en divisas comporta, es la utilizacion del denominado préstamo
multidivisa, que supone que la parte prestataria tiene la opcion de elegir la divisa en que esté
nominado el préstamo para cada plazo de pago del mismo.

-ECINFIRMING

En un sistema por medio del cual una empresa notifica a su banco las factras confirmadas
que hay que pagar a sus proveedores anticipadamente.
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Este sistema permite al proveedor anticipar el cobro mediante una figura similar al la del des-
cuento comercial.

Las ventajas del sistema son:

« El cliente pagador obtiene un ahorro de costes administrativos.

« El proveedor evita el riesto de impago, aunque con un coste superior al del descuento.
* El banco consigue frecuentemente captar a los proveedores.

* Se producen ahorro de impuestos (timbres A.J.D.).

z

L A N EGODODCIACION C ON L AS
ENTIDADES D E C REDITO

Una vez conocidas las distintas férmulas de financiacién, se han de obtener aquellas que cu-
bren las necesidades de la empresa.

-ELEEEIEIN D E L A ENTIDAD

La empresa debe valorar qué entidad puede satisfacer de una manera mas adecuada sus ne-
cesidades. Las variables que la nueva empresa tiene que considerar son las siguientes:

1. Tamano de la entidad. 7. Nivel de mecanizacion.
2. Red de Agencias 8. Capacidad de reaccioén y
agilidad.

3. Forma de trabajar.

4. Estilo de la Entidad. 9. Direccion.

5. Servicio que proporciona al 10. Comunicacién del cliente.
cliente. 11. Informacién que proporciona.

6. Profesionalidad del personal. 12. Transparencia informativa.

Ademas de:

*Tipos de interés.
*Comisiones.

*Condiciones de valoracion.
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-NLIIMEREI D E ENTIDADES

Sera conveniente para la empresa crear su propia competencia entre sus entidades banca-
rias y disfrutar asi de varias alternativas al plantear una operaciéon. Aunque tampoco se de-
bera trabajar con tantos bancos como para llegar a perder el “poder” que da el volumen de
negocio ofertado al banco. El nimero de entidades con las que trabajar vendra definido por
las necesidades globales de financiacion de la empresa, en conjuncién con las limitaciones
de riesgo que nos aplique cada entidad. No se puede decir de una manera general un nime-
ro idéneo de entidades, pues cada caso es distinto.

De una forma muy general a nivel de Pymes, y sin que exista una férmula “magica” que per-
mita determinar el nimero 6ptimo de entidades a trabajar en cada caso, se puede afirmar que:
no es conveniente trabajar con menos de 3 entidades ni, en general, con mas de 5.

-RELAEIE’IN C ON L A ENTIDAD

El planteamiento de cada operacion debe hacerse mucho antes de que se presente la nece-
sidad imperiosa y critica para la empresa.

Con el Banco se han de mantener relaciones continuadas, no solo para solicitar financiacion,
efectuar pagos y cobros, también se le ha de informar de la propia actividad y evolucion de la
empresa.

El construir un clima favorable en la relacion banco-empresa no se improvisa, es el resultado
de un duro trabajo. La seriedad y profesionalidad demostrada, servird como punto de refe-
rencia en la evaluacién de cualquier solicitud de operacién en el futuro.

Independientemente de la evolucion de la economia, las entidades, frecuentemente, tienen
su propia situacion coyuntural que permite a la empresa poder beneficiarse de la misma: una
situacion coyuntural de pasivo, un cambio de politicas o de direccién, necesidad de llegar a
ciertos objetivos, implantaciéon en una nueva zona, apertura de una nueva oficina, etc.

-ECIMF’ENSAEIDNES

Un capitulo tremendamente importante en la negociacion con las entidades de crédito es el
de las compensaciones que la empresa puede ofrecer y que sirve a la misma para mejorar la
rentabilidad que se puede ofrecer a la entidad y asi compensar la relacion riesgo-rentabilidad
0 en su caso mejorar el coste de la propia operacion para la empresa.

6.4.1 FORMULAS DE COMPENSACION

» Tesorerias coyunturales: superavits de caja que se pueden presentar a las empresas, por
circunstancias especiales de mercado o por operaciones especiales.

* Retenciones en cuenta corriente: retenciones que se practican por determinados periodos
y operaciones, cuya retribucion suele ser minima.
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Retenciones en cuenta de ahorro: la inmovilizacidon en cuentas de ahorro es similar pero
mejora algo la rentabilidad.

Imposicion a plazo fijo: se produce una pérdida de liquidez pero para el cliente supone una
mayor rentabilidad frente a las otras retenciones.

Negocio de moneda extranjera: la compraventa de moneda extranjera resulta muy rentable
para la banca, supone una compensacion importante. De todas formas es recomendable
llevar un estricto control de cada movimiento por parte de la empresa.

Negocio de comercio exterior: es de mayor importancia que el simple negocio de moneda
extranjera y resulta de gran interés para la banca.
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-ESQUEMA D E NEGOCIACIOAGN

Se puede esquematizar el proceso de negociacién entre una empresa y una entidad banca-
ria, en el siguiente cuadro:

NEGOCIACION DE UNA OPERACION DE CREDITO
ESQUEMA DEL PROCESO

FASE DESARROLLO
Secuencia Descripcion Etapas Funciéon

.

Estudio de necesidades. Presupuesto de tesoreria.

Estudio de alternativas. Optimacién de costes.

Cobertura de necesidades.

Analisis Decisién tipo de financiacion. Alternativas de crédito.

.

Estudio de la oferta. Situacién del mercado.

Eleccion del banco. Especializacion.
Situacion geografica.
Costes financieros.

Necesidades futuras.

e o o o

Contacto con el banco. Informacién sobre la operacion
y sus condiciones.
Posibilidades de concesion.
Estimacion del coste.
Informacién requerida por el

- 124 - banco.

Negociaciones de condiciones.

.

2 Informacion

.

.

Negociacion tipo de crédito.
Negociacion de coste y plazo.
Negociacién de
compensaciones.
Negociacion de garantias.

3 Negociacion

Solicitud de referencias
negociadas.
Entrega informacion requerida.

Solicitud de la operacion.

Resolucion de incidencias.
Aclaracion de datos.
Aportacién de datos
complementarios.

Seguimiento de la solicitud.

.

.

4 Decision

Aprobacion del crédito. Formalizacion de la operacion.

Control de condiciones.

.

Control de operacién. Control de liquidaciones.

5 Seguimiento Control de compensaciones.

.

-EARANTl'As

Dentro de un contexto financiero, en un sentido amplio y genérico, podemos entender por “ga-
rantia” la solvencia patrimonial que responde de un riesgo crediticio. Es decir, garantia es la
cobertura de riesgo que una entidad de crédito aplica a una operacion crediticia.

De esta forma, la finalidad de una garantia es reducir la incertidumbre y el riesgo que conlle-
va cualquier tipo de operacion crediticia.
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En este sentido, la garantia juega un papel decisivo muy importante a la hora de que la enti-
dad financiera decida cualquier tipo de inversion crediticia.

En cualquier caso, el simple hecho de la existencia de una garantia que proporcione cober-
tura de riesgo contraido en una operacion crediticia, no es suficiente para decidir la concesion
de la misma, ya que las garantias implican una merma de liquidez y, frecuentemente, una di-
ficultad de realizacién por el tiempo que tardan en cumplirse y, evidente y finalmente, inciden
en la rentabilidad de la entidad de crédito.

GARANTIAS

PERSONALES: RESP. PATRIMONIAL GENERAL
INMOBILIARIA
HIPOTECA MAQUINARIA
PROPIAS MOBILIARIA
ESTABLECIMIENTO
MERCANTIL
CON DESPLAZAMIENTO
REALES PRENDA
SIN DESPLAZAMIENTO
RESERVA DOMINIO
DERECHO RETENCION

CESION EN GARANTIA

ASUNCION ACUMULATIVA
PERSONALES FIANZA
CARTA PATROCINIO
TERCEROS
HIPOTECA
REALES PRENDA

CESION EN GARANTIA

N TAR A L A ENTIDAD
C

» Datos de identificacion de la empresa (incluidas escrituras).
* Informacién sobre los promotores.

+ Plan de viabilidad del negocio incluyendo un plan econdmico-financiero a 3 afios, el cual de-
bera aportar el balance, la cuenta de resultados y el presupuesto de tesoreria, cuando me-
nos, de cada ejercicio.
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» Ademas, debera informar sobre la actividad, medios productivos y proceso productivo, po-
litica comercial y de distribucion, politica de precios, posibilidad de penetracién en el mer-
cado, estructura empresarial, competencia, situacion del sector.

» Plan de inversién y su financiacion.

Ver Paso 10: Plan de Negocio.

A NEXDOS

A N E X O 1
L A LETRA D E C AMBIO

¢ Qué es?

La letra de cambio es un documento mercantil de concesion de aplazamiento de pago, y que
ordena quién, por cuanto dinero, dénde y cuando debe efectuar el desembolso pendiente.

¢ Quiénes participan?

El denominado “librador” que es quien concede el aplazamiento de pago, emitiendo o libran-
do la letra y firmando la orden de pago.

El denominado “librado” que es quien disfruta del aplazamiento del pago y a cuyo cargo se
emite la letra; pudiendo incluso ser el propio librador como en el caso de varios estableci-
mientos de un mismo propietario o razon social en distintas poblaciones.

El denominado “tomador”, persona que recibe la letra y a cuya orden se debera hacer el pago
por el librado. Puede ser tomador el propio librador o un tercero.

¢, Qué utilidad tiene la letra de cambio?

 Servir de medio de pago.

» Conceder facilidades de pago.

« Evitar los riesgos de pago en dinero metalico.
¢ Qué es girar una letra de cambio?

Adquirir la letra en el estanco por el importe que corresponda a la cuantia de dinero y al pla-
zo que va a tener, rellenarla y firmarla debidamente.

Nota: Si su vencimiento es a mas de 6 meses, el importe del Timbre de la letra sera el que
corresponda al doble del nominal.

¢, Qué es el descuento de una letra?

Es la cantidad deducida o cobrada por una Entidad Financiera, al hacerse cargo de una letra
de cambio, antes de la fecha de cobro. El tipo de descuento es en realidad, el interés que la
banca o Entidad financiera cobra por adelantar el dinero correspondiente al crédito incorpo-
rado al documento del que se hace cargo.
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ANVERSO DE LA LETRA DE CAMBIO
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Lugar de libramiento: localidad o Poblacién donde se emite la letra.

Importe: expresion en cifra del importe de la letra. Se expresara en letra dicho importe a
continuacioén de la expresion “la cantidad de”. Si existiera diferencia entre las menciones en
letra y numeros, sera valida la cantidad expresada en letra.

Fecha de libramiento: dia, mes y afio en que se emite la letra.

Vencimiento: indica la fecha en que debe hacerse pagadero el importe de la letra. Se pue-
de girar la letra a la vista, a uno o mas dias o meses vista, a uno o mas dias o meses fecha,
a dia fijo determinado. Los meses se consideran de fecha a fecha. Si fuera festivo el dia del
vencimiento se pagara la letra el dia habil anterior.

Se puede también y de acuerdo con el librador prorrogar su fecha de vencimiento median-
te la emision de una nueva letra y la destruccion de la anterior.

Pagadera a: persona Fisica o Juridica a quien ha de hacerse el pago o/a cuya orden se ha
de efectuar, se indicara a continuacién del Texto “Por esta LETRA DE CAMBIO pagara Us-
ted al vencimiento expresado a ...".

Domiciliatario: (Persona, o Entidad... Direccién). Persona o entidad designada por el libra-
do, a quien ha de reclamarse el pago de la letra. La practica comun es que la domiciliaciéon
se haga en el Banco o Caja de Ahorros en que el librado nos indique que tiene cuenta.
Clausulas: en cuanto a:

Protesto - Protesto Notarial (levantamiento del protesto por notario).

Sin Protesto - (dispensa al tenedor de la practica del protesto).
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Con el fin de conservar los derechos de cobro por via ejecutiva de la letra como con-
secuencia del impago de la misma a su vencimiento, se realizara protesto ante notario
en el dia habil inmediato siguiente al del vencimiento, existiendo ademas de ésta otras
férmulas alternativas como son:

— La declaracion del Librado

— La declaracién de la Camara de Compensacion

— La declaracion del Domiciliatario (en el caso de que la Letra esté domiciliada)

El protesto impone a la persona que hubiere dado lugar a él a la responsabilidad de los
gastos y compensacion por dafios y perjuicios. Se notificara inmediatamente al librado
quien mediante pago de la letra puede cancelar el protesto y si no seguir la via judicial
a través de juicio ejecutivo, mediante denuncia ante el Juzgado.

Los Bancos y Cajas de Ahorro como intermediarios financieros dedicados a operacio-
nes de descuento o cobro de letras de cambio quedan obligados a comunicar al libra-
do la existencia del protesto por falta de pago dentro de los cinco dias habiles a aquel
en que reciban del notario la letra y copia del protesto, salvo que en la letra figure clau-
sula de “sin protesto”, ya que dicha clausula dispensa al tenedor de la obligacion de pro-

testar los efectos impagados a su vencimiento. Y sera el librador quien la pague al to-
mador.
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Intereses - Indicacioén del tipo y fecha desde la que corren.
Se prevén intereses sélo en las letras giradas a la vista, o a un plazo desde la vista.
» Nombre y domicilio del librado: designacion del librado o del librado subsidiario en su caso.
» Firma, nombre y domicilio del librador:
— Firma con el nombre del librador.
— Firma con nombre comercial.
— Firma por Apoderado cuya facultad ha de figurar en la antefirma.

» Acepto: declaraciéon formal sin condiciones del librado, obligandose a cumplir la orden de
pago recibida del librador. La no aceptacién no perjudica los derechos nacidos de la letra
de cambio. Una letra a la vista debe ser aceptada y en el resto de los casos la aceptacion
se hara durante el periodo de vigencia de la letra.

Consta de las siguientes anotaciones:
— Cantidad por la que se acepta si es inferior al nominal.

— Fecha del acepto.

— Firma.
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Encontraran informacion util y actualizada en http:// www.confebask.es

El desarrollo de una idea empresarial, hace a su promotor o promotores llegar al plantea-
miento de si dicho desarrollo puede realizarlo solo, asumiendo personalmente toda la res-
ponsabilidad y riesgos de la operacion, o si por el contrario, se ve necesitado de la ayuda de
otras personas, compartiendo riesgos y responsabilidades o comprometiendo y arriesgando
en ella solamente el dinero y/o bienes invertidos.

En el caso de intentar llevar a cabo la idea empresarial sélo, utilizara la forma de “Empresa-
rio Individual” (Persona Fisica), ejerciéndola como “auténomo”, sin perder su personalidad y
respondiendo con todos sus bienes, del resultado de su negocio.

En el caso de intentar llevar a cabo la idea empresarial ayudado por terceras personas utili-
zara la forma de “Empresario Social”, aunque en este Ultimo caso se puede desarrollar la idea
de dos formas diferenciadas:

12 Entidades con personalidad juridica: en las cuales el contrato de Compafiia valida-
mente celebrado por el cual se obligan las partes, ha de estar formalizado en escritura
publica e inscrito en el Registro Mercantil (tienen caracter mercantil). A partir de su
constituciéon nace una nueva persona juridica con personalidad independiente de sus
socios, con plena capacidad juridica para actuar y contratar y con autonomia patrimo-
nial.

22 Entidades sin personalidad juridica: sin necesidad de formalizacion (Comunidades de
Bienes que no tienen caracter mercantil, y contratos en participacion, que si lo tienen)
y con necesidad de escritura publica e inventario cuando se aporten inmuebles (Socie-
dad Civil).

o. PREAMBULO

a) CLASIFICACION DE LAS SOCIEDADES ATENDIENDO AL SUJETO

En las dos paginas siguientes, se describen en un cuadro sindptico, las caracteristicas mas
importantes de los distintos tipos de Sociedades, a fin de que se puedan comparar y analizar,
de una forma rapida y sencilla.

Se regulan la Sociedad Regular Colectiva, La Sociedad Cooperativa, La Sociedad de Res-
ponsabilidad Limitada, La Sociedad Andnima, la Sociedad Laboral y La Comunidad de bie-
nes, formas juridicas mas habituales en el trafico mercantil si bien cabrian otra serie de for-
mas participativas de diversos caracteres de las formas juridicas personalistas o capitalistas.

- 133 -



| INDICE

-PEL -

TIPOS SOCIEDAD ANONIMA SOCIEDADES LABORALES SOCIEDAD SOCIEDAD SOCIEDAD COMUNIDAD
Sociedad de LIMITADA REGULAR COOPERATIVA DE BIENES
DE Sdad. Anonima  Responsabilidad COLECTIVA
Laboral Limitada S.L. S.R.C.0S.C. S. COOP. C.B.
SOCIEDAD SA. SAL Laboral
SLL
Responden los socios con | Los socios no responden
Los socios no responden con su su patrimonio personal s0lo personalmente de las deu- Mancomunada e ilimitada.
Responsabilidad de los patrimonio personal de las deu- si el patrimonio social no es | das sociales. Responsabilidad total de los
socios ante deudas de la das de la sdad. Igual que la S.A. suficiente. Su responsabilidad estara | comuneros con sus bienes
. -~ o Igual que la S.A. . . - )
Sociedad Responsabllldad limitada a la Responsabilidad subsidia- limitada a las aportaciones frente a terceros.
aportacion de capital social. ria, personal, ilimitada y soli- | al capital social que hubie-
daria. ran suscrito.
) N Primer Grado:
Nimero minimo 1 s0cio 3 500i08 1 s0cio 2 506i0S 3 socios 2 comuneros
de socios Segundo Grado:
2 50Ci0s
Capital SAL SLL . , N
o 60.101,21 € 3.005,06 i 3000 € No existe minimo

minimo 6010121 € 300506 € S No existe minimo

Capital a desembolsar
en la Constitucion
y justificacion

+ Aportaciones dinerarias: certifi-
cado bancario (2 meses) justifi-
cado ante notario.

+ Aportaciones no dinerarias: in-
forme experto externo a presen-
tar al Notario.

Ha de estar suscrito en el mo-
mento de la constitucion y de-
sembolsado el 25% al menos, del
valor nominal de cada una de las
acciones.

SAL SLL.
lqual que lqual que
laSA. laSL.

+ Aportaciones dinerarias:
certificado bancario (2me-
ses) justificado ante notario.
+ Aportaciones no dinera-
rias: no necesaria valora-
cion externa.

Ha de estar desde su origen
suscrito y desembolsado.

Con expresion numérica de
la participacion que corres-
ponde a cada socio, asi
como las aportaciones de
bienes o derechos.

En cuanto al capital minimo
este habra de encontrarse
integramente desembolsa-
do desde la propia constitu-
cion.

En cuanto al resto del capi-
tal por encima del minimo,
éste deberd encontrarse de-
sembolsado por cada pro-
motor al menos en un 25%
en el momento de la sus-
cripeion y el resto en el pla-
20 que se establezca por los
estatutos sociales o la
Asamblea General, que
como méximo sera de cua-
tro afios.

Desembolsar la totalidad en
su constitucion

() OAILYHVYAINOD 0dAavNo

‘0SSN TV SYIIdjdNe SYINGO4 SYSH3IAIA SV 3d OAILYHVAINOD OdAavNnd 13 IANTONI 3S
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TIPOS SOCIEDAD ANONIMA SOCIEDADES LABORALES SOCIEDAD SOCIEDAD SOCIEDAD COMUNIDAD
Sociedad de LIMITADA REGULAR COOPERATIVA DE BIENES
DE Sdad. Anonima Responsabilidad COLECTIVA
Laboral Limitada SL SR.C.0S.C. S. COOP. C.B.
SOCIEDAD SA. SAL Laboral
SLL
El nimero de socios viene fijado en
Mas del 50% han de ser trabajadores de estatutos:
TIPOS En caso de un Gnico socio fundador, se | a empresa. Ningln socio puede poseer Identidad de los socios + Socios inactivos: no mas del 1/5 de
DE SOCIOS hara referencia expresa al caracter uni- | mas del 1/3 del capital salvo que seaSLL. | IgualquelaS.A. | (nombre y domicilio) en la total de votos. Personas fisicas ylo
Y REQUISITOS personal de la sociedad. participadas por el Estado, las CCAA, las escritura de constitucion. | + Socios de trabajo: prestan su tra- | juridicas
entidades locales o sociedades publicas bajo. Requisitos en estatutos.
de esas instituciones que no podran su- + Socios colaboradores: no mas de
perar el 50%. 1/3 del total de votos.
IRPF progresivo segln
Impuesto sobre sociedades. base imponible.
. i " 0 -
* Impuesto sobre Sociedades. El 32,5% Cooperaivas: el 21% delos resul
. ) Igual que la S.A. tados. Cada comunero declara la
con carécter general (en Gipuzkoa). ' . i
Pequefia empresa 30% entre 0 + Cooperativas especialmente prote- | parte proporcional que le
80 (11 0121 eur(?s de base Ti Lidable Y| EnellTP y AJ.D., exencion de cuotas gidas con base liquidable entre 0y | corresponda sobre los in-
TRIBUTACION Lo ? .. | enoperaciones de consfitucion y aumen- Igual que la S.A. Igual que enla S.A. 60.101,21 euros: el 19% delosre- | gresos y gastos de la em-
* Retenciones IRPF, IVA y Declaracion . I
anual de operaciones on (erceros s to de capital y transformacion de SAL a sultados. presa.
. P SLL. Bonificaciones del 50% de la cuota | * Retenciones IRPF, IVA y
periores a 3.005,06 euros. . . . .
alas cooperativas protegidas. declaracion de operacio-
+Retenciones IRPF, IVA y declara- |  nes conterceros de cuan-
cién de operaciones contercerosde | tia superior a 3.005,06
cuantia superior a 3.005,06 euros. uros.
+ Los trabajadores de la empresa coti- | Todos los socios trabajadores y los miem-
zan a través del Régimen General. bros de los drganos de administracion es-
) .S i i taran afiliados al Régimen General o al- ivi i 0
COTIZACION A Siel socio posee el cjontrol efectlyo de | taran afiliados a Regimen eneral 0 a Los socios pueden cofizar Los cogpgraﬂwstas p’ueden cotizar | Los comuneros cotl|zan en
la Sociedad, ademés de asumir las | guno de los regimenes especiales de la L . enel Régimen de Auténomos y tam- | el Régimen de Auténomos
LA SEGURIDAD ) L a4 | Sequridad Social Igual quela S.A. en Régimen de Auténo- L i
SOCIAL funciones de administracion, cotizara | Seguridad Social. mos. bién en le Régimen General.

en el régimen de auténomos; en el res-
to de supuestos cotizara en el régimen
general.

-GSEL -
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b) CLASIFICACION DE LAS COOPERATIVAS

La legislacion sobre Cooperativas es variada en el Estado Espafiol segun las competencias
recibidas por cada una de las Comunidades Auténomas del Estado.

En el Pais Vasco se basan en la ley 4/1993, de 24 de Junio posteriormente modificada por la
Ley 1/2000, de 29 de Junio, de modificacion de la anterior.

Las Cooperativas que desarrollen su actividad en el territorio de varias Comunidades Auté-
nomas salvo que el desarrollo de la actividad principal sea en una de ellas se regira por la Ley
27/1999, de 16 de Julio, de Cooperativas.

En la clasificaciéon nos basamos sélo en la legislacion de la Comunidad Auténoma.

La clasificacion la realizara el Departamento de Trabajo del Gobierno Vasco en funcion de la
actividad econdmica y/o social que desarrollen, distinguiendo las que a continuacién se indi-
can:

Cooperativas de Trabajo Asociado

Por su importancia las destacamos de las demas y las definimos como aquellas que asocian
a personas fisicas que mediante su trabajo personal realizan cualquier actividad econémica
para terceros.

Pueden ser socios trabajadores las personas fisicas mayores de 16 afios.El numero de ho-
ras/afio trabajadas por los trabajadores con contrato de trabajo por cuenta ajena no podra ser
superior al 25% del total de horas/afio de trabajo realizadas por los socios trabajadores. Si las
necesidades objetivas de la empresa obligaran a superar este procentaje, ello sera valido
para un periodo que no exceda de tres meses; para superar dicho periodo debera solicitarse
autorizacion motivada al Departamento al que estuviere adscrita la materia de trabajo, que ha
de resolver en un plazo de quince dias y en caso de silencio se entendera concedida dicha
autorizacion.

A efectos de la Seguridad Social, los socios trabajadores quedaran asimilados a trabajadores
por cuenta ajena o a trabajadores autdbnomos, debiéndose en los Estatutos optar por uno u
otro régimen.

Cooperativas de Consumo, para la entrega de bienes o prestacion de servicios para el con-
sumo y uso de los socios.

Cooperativas Agrarias, para comercializar, proporcionar suministros, equipos productivos y
servicios o realizar operaciones encaminadas a la mejora de las explotaciones de sus socios,
titulares de explotaciones agricolas, forestales, ganaderas o mixtas. Una modalidad de las
agrarias son las Cooperativas de Explotacion Comunitaria.

Cooperativas de Viviendas, para procurar vivienda a sus socios.

Cooperativas Financieras, cuyo objetivo es servir a las necesidades de financiacion de sus
socios pudiendo actuar con terceros.

Cooperativas Sanitarias para prestar este tipo de servicios a sus socios, asegurados y bene-
ficiarios de éstos.
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Cooperativas de Servicios Profesionales, Empresariales o Institucionales, formadas por pro-
fesionales, empresarios o Instituciones para la prestacion de determinados servicios a sus so-
cios.

Cooperativas de Integracion Social, formadas, al menos mayoritariamente por disminuidos fi-
sicos o psiquicos.

Cooperativas de seguros.

Otras Cooperativas que se califican segun los criterios del Departamento de Trabajo del Go-
bierno Vasco).

1 . Il NT R ODUCGCGCION

Elegida ya la forma juridica que adoptara la Sociedad que se va crear, debera usted proceder
a redactar los estatutos por los que se regira la misma. Con el fin de darle una idea al res-
pecto, en los anexos de este capitulos, encontrara a titulo de ejemplo los estatutos de una So-
ciedad Andnima, de su variante Sociedad Anénima Laboral, y de una Sociedad Cooperativa.
Estos proyectos de estatutos deberan adaptarse a cada caso y para ello, tanto un asesor le-
gal como un notario, le podran ayudar.

De todos modos, a la hora de redactar el estatuto de la futura Sociedad, debera tener muy
claros los siguientes aspectos:

a) Denominacion, que conviene sea descriptiva, identificable y atractiva.

b)  Objeto Social, pudiendo ser éste, conciso y breve o bien amplio casi sin limites.
c) Domicilio de la Sociedad.

d)  Aportaciones de los socios.

e) Control y gestion de la Sociedad.

f) Reparto de beneficios.

g) Liquidacion de la Sociedad, hecho en principio ligado a la duracién de la misma.

h)  Arbitrajes en el caso de disputas por la interpretacion de Estatutos.
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2 . TRAMITES NECESARIOS PARA LA
FORMALIZACIAON DEFINITIVA DE UNA
SOCIEDAD ANAONIMA O LIMITADA

S oLIcITUuUD D E CERTIFIGCACION
D E DENOMINACIAGN Y , E N s u
CcCASO, D E L A NAGRAMA D E L A
S oclil EDAD

El impreso del Ministerio de Justicia se solicita ante el Registro General de Sociedades Mer-
cantiles.

Se puede hacer directamente solicitando el impreso en un estanco, bien a través de una ges-
toria, o notaria.

Si la certificacion verifica que el nombre elegido no figura registrado, se adjuntara a los Esta-
tutos de Escritura de Constitucion.

Como limitaciones a la denominacion de la Sociedad hay que tener en cuenta que debera fi-
gurar necesariamente la identificacion de “Sociedad Anénima” o bien “S.A.”, 0 en su caso “So-
ciedad Limitada” o bien “S.L.” y no se podran elegir denominaciones inmorales socialmente,
contrarias al culto religioso, que puedan motivar escandalo o ridiculicen ideas, personas u ob-
jetos dignos de consideracion.

Hoy cabe igualmente proceder a la solicitud de la denominacion a través de Internet, a través
de la siguiente direccion www.rmc.es.

CONSTITUCION D E L A
S ocli EDAD A NTE NoTARIO

Ante el notario de nuestra eleccion y con los Estatutos de la Sociedad, asi como con la certi-
ficacién de denominacion y documentos nacionales de identidad, se procedera a otorgar la
escritura de Constitucion de la Sociedad, debiéndose realizar también una Copia auténtica 'y
una Copia simple de la misma.

Si alguno de los comparecientes actua por poder (Escritura de apoderamiento que confiere
representacion legal) debera presentar el poder correspondiente que le autoriza.

Si existe aportaciéon de bienes escriturados (normalmente bienes inmuebles) se debera pre-
sentar el titulo de propiedad, generalmente una Escritura Publica, de compra de dichos bie-
nes.

Con una copia simple de la escritura se solicita el NUmero de Identificacion Fiscal (N.I.F.) ante
la Delegacién de Hacienda correspondiente.
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PRESENTACIAGN Y LIQGUIDACIAN
DEL IMPUESTO DE TRANSMISIONES
PATRIMONIALES Y ACTOS
JuRiDIcos DOCUMENTADOS

Por estar la Constitucion de la Sociedad sujeta al mencionado impuesto, sera presentada Co-
pia auténtica y Copia simple de la Escritura de Constitucién para liquidacion y pago del mis-
mo ante el Departamento de Hacienda de la Diputacion Foral, o bien ante al abogacia del Es-
tado. Este tramite lo suelen realizar frecuentemente los Notarios, aunque lo puede hacer
también el propio interesado (autoliquidacién), un abogado o un gestor.

A CoPI1 A
S CRITURA
R CANTIL

N

| S CR
REGIS

La Sociedad quedara constituida cuando se practique su inscripcion en el Registro Mercantil,
aunque se exige, como condicién previa para su inscripcion, la justificacion de haber solicita-
do o practicado la liquidacion de los impuestos correspondientes a dicho acto inscribible. Di-
cha inscripcion se refleja mediante el estampillado que aparecera en la copia auténtica de la
Escritura.

En el caso de que haya aportaciones no dinerarias, y en funcion de la defensa de terceras
personas, es preceptivo un informe elaborado por uno o varios expertos independientes de-
signados por el Registrador Mercantil, indicando éstos en su informe los datos registrales,
descripcién de cada aportacion y criterios de valoracion adoptados, indicando si su valor co-
rresponde con el numero y valor nominal de las acciones recibidas por el aportante, y en su
caso, la prima de emision de las acciones a emitir como contrapartida. Para las Sociedades
Limitadas, el informe pericial no resulta preceptivo, pero en el caso de que no lo lleven a cabo,
los fundadores responderan, por un plazo de cinco afios, personal y solidariamente, frente a
la sociedad y frente a los acreedores sociales de la realidad y valoracién de dichas aporta-
ciones.

Este informe se incorporara a las escrituras de constitucion. En el caso de bienes inmuebles
procedera su inscripcion en el Registro de la Propiedad que corresponda al Ayuntamiento en
cuyo territorio estén sitos los bienes, lo cual se refleja mediante el estampillado en la Escritu-
ra de Constitucion.
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PuBLICACIAN DE LA INSCRIPCIAGN
EN EL BOLETIN OFICIAL DEL
REGISTRO MERCANTIL

3 . TRAMITES N ECESARIOS P ARA
L A FORMATCIOGN DEFINITIVA D E
U N A S ocli EDAD COOPERATIVA
S OMETIDA A L A LEGISLACION
D E L A C oOMUNIDAD AU TBONODOMA

1°. SOLICITAR LA CERTIFICACION NEGATIVA SOBRE DENOMINACION COINCIDENTE.

Se solicitara de dos Registros que a continuacion se indican, mediante solicitud en la que se
indicara claramente, el nombre elegido de la Cooperativa, en el que se debera incluir nece-
sariamente, las palabras “Sociedad Cooperativa” o su abreviatura “S. Coop.” indicando cla-
ramente al presentar la solicitud el domicilio de los gestores de la Cooperativa.

— Se solicita ante:

* Ministerio de Trabajo y Seguridad Social
DIRECCION GENERAL DE COOP. Y SAA.L.
MADRID

» Gobierno Vasco
VICECONSEJERIA DE TRABAJO
DIRECCION DE ECONOMIA SOCIAL

Servicio Central de Registro de Cooperativas de Euskadi

2° ASAMBLEA CONSTITUYENTE INTEGRADA POR LOS PROMOTORES.

Se levantara acta que debera expresar, al menos, el lugar y fecha de la reunién, la lista de
asistentes, un resumen de las deliberaciones, los resultados de las votaciones, y el texto de
los acuerdos adoptados.

3° CALIFICACION PREVIA DEL PROYECTO DE ESTATUTOS E INSCRIPCION EN EL RE-
GISTRO DE COOPERATIVAS DE EUSKADI.

» Puede ser solicitada por los promotores o por los gestores, si los hubiere designado la
Asamblea constituyente y salvo que ésta haya acordado no solicitar la calificacion.

+ Se solicita mediante instancia dirigida al Encargado del Registro de Cooperativas, acom-
pafiada de ejemplar por duplicado del Acta de la Asamblea constituyente, firmada por to-
dos los promotores, que contenga el proyecto de Estatutos y presentada en la Delegacién
Territorial de Trabajo correspondiente.

+ A la solicitud de calificacidon anterior, respondera el Departamento de Trabajo, dando con-
formidad y calificacion, haciendo constar ademas las distintas variaciones a realizar en los
Estatutos si lo estima procedente.
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4° OTORGAMIENTO DE LA ESCRITURA PUBLICA DE CONSTITUCION.

La Escritura debera otorgarse en el plazo de dos meses a contar desde la fecha de la Asam-
blea constituyente o en su caso desde la calificacion de Estatutos hecha por el Registro.

Incluira el acta de la Asamblea constituyente y, ademas:

» Los nombres, apellidos, edad, profesidn y estado civil de los otorgantes y promotores, si és-
tos fueran personas fisicas, o la denominacién o razén social, si fuesen personas juridicas,
y en ambos casos la nacionalidad, el domicilio y la clase de socio.

La voluntad de fundar una Cooperativa de la clase de que se trate.

» Manifestacion de los otorgantes de que cada uno de los promotores ha desembolsado, al
menos, el veinticinco por ciento de la aportacién obligatoria minima inicial para ser socio fi-
jada por los Estatutos, o0 en su caso, la fraccién superior necesaria para cubrir el capital mi-
nimo y la forma y plazos en que se debera desembolsar el resto de dicha aportacion si se
hubiere diferido.

Los Estatutos Sociales.

* Los nombres, apellidos, profesion y edad de las personas fisicas, o la denominacion o ra-
z6n social si fueran personas juridicas, designadas para ocupar los cargos de los 6érganos
sociales necesarios y, en ambos supuestos, su nacionalidad y domicilio y, en su caso, los
datos correspondientes de los auditores de cuentas.

» Declaracion de que no existe otra Cooperativa con idéntica denominacioén, adjuntandose
para su incorporacion al instrumento publico las certificaciones originales sobre denomina-
cion no coincidente expedidas por el Registro de Cooperativas del Ministerio de Trabajo y
Seguridad Social y por el Registro de Cooperativas de Euskadi.

Valor asignado a las aportaciones no dinerarias, si las hubiese, con descripcién suficiente
de las mismas y detalle de las que realice o se obligue a realizar cada uno de los promoto-
res.

» La cuantia aproximada de los gastos de constitucion de la Cooperativa, tanto de los efec-
tuados como de los que se hayan previsto hasta que aquélla quede inscrita.

Pueden incluirse todos los pactos y condiciones acordados en la Asamblea constituyente,
siempre que no sean contrarios a la ley, ni a los principios configuradores de la Sociedad Co-
operativa.

5° PRESENTACION DE LA ESCRITURA DE CONSTITUCION Y ESTATUTOS PARA LA LI-
QUIDACION-PAGO DEL IMPUESTO SOBRE TRANSMISIONES PATRIMONIALES Y
ACTOS JURIDICOS DOCUMENTADOS.

Cada Territorio Historico del Pais Vasco hara referencia a su correspondiente normativa,
cuando sea de su competencia exclusiva.
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4 . I NFORMAGION LEGAL

— Cddigo Civil.

— Cadigo de Comercio.

— Manuales de Derecho Mercantil.

— Ley de Sociedades Andnimas.

— Ley de Responsabilidad limitada.

— Ley de Sociedades Laborales.

— Ley de Cooperativas de Euskadi.

— Ley de Cooperativas del Estado.

— Reglamento del Registro Mercantil.

— Decreto regulador del Registro de Cooperativas del Pais Vasco.

— Ley sobre introduccion del Euro.
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5. INFORMAGCION Y TRAMITAGCGION

— Notarias y bufetes de abogados.

— Asesorias y gestorias.
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1 . FORMALIDADESTS CONTABLES,
LI BROS D E LOS COMERTGCIANTES
Yy OBLIGACGCIONTES REGISTRALES

S OCcC I EDADES E N G

ENERAL
LIBROS Y RERBUISITOS

Todo empresario debera llevar una contabilidad ordenada, adecuada a la actividad de su em-
presa que permita un seguimiento cronoldgico de todas sus operaciones, asi como la elabo-
racion periodica de balances e inventarios. Llevara necesariamente, sin perjuicio de lo esta-
blecido en las leyes o disposiciones especiales:

1. Un libro o libros de actas: constaran, al menos, todos los acuerdos tomados por las jun-
tas generales y especiales y los demas 6rganos colegiados de la sociedad, con expre-
sion de los datos relativos a la convocatoria y a la constitucion del érgano, en resumen
de los asuntos debatidos, las intervenciones de las que se haya solicitado constancia,
los acuerdos adoptados y los resultados de las votaciones.

2. El libro de Inventarios y Cuentas Anuales: se abrira con el balance inicial detallado de
la empresa. Al menos trimestralmente se transcribiran con sumas y saldos los balances
de comprobacién. Se transcribirdn también el inventario de cierre de ejercicio y las
cuentas anuales.

3. El libro Diario: registrara dia a dia todas las operaciones relativas a la actividad de la
empresa. Sera valida, sin embargo, la anotacién conjunta de los totales de las opera-
ciones por periodos no superiores al mes, a condicion de que su detalle aparezca en
otros libros.

1.1.1 SOCIEDADES ANONIMAS

Vistos los libros exigidos por el Codigo de Comercio, no obstante, las Sociedades Andnimas
llevaran un Libro-registro de acciones nominativas, en su caso, en el que se inscribiran las su-
cesivas transferencias de las acciones, con expresion del nombre, apellidos, razén o deno-
minacion social, en su caso, nacionalidad y domicilio de los sucesivos titulares, asi como la
constitucion de derechos reales y otros gravamenes sobre aquéllas.

1.1.2 SOCIEDADES DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA

Asimismo, las Sociedades de Responsabilidad Limitada llevaran un libro registro de socios,
en el que se inscribiran sus circunstancias personales, las participaciones sociales que cada
uno de ellos posea y las variaciones que se produzcan.
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1.1.3 SOCIEDADES COOPERATIVAS

Finalmente, las Sociedades Cooperativas llevaran en orden y al dia los siguientes libros:
a) Libro Registro de Socios.
b)  Libro Registro de Aportaciones de Capital Social.

c) Libro de Actas de la Asamblea General, Consejo Rector y, en su caso, de la Comision
de Vigilancia, del Comité de Recursos, y de las Juntas Preparatorias.

d) Libro de Contabilidad que obligatoriamente seran el Diario y el de Inventarios y Balan-
ces, de acuerdo con el contenido que para los mismos sefiala la Legislacion Mercantil.

IMPUESTO SOBRE EL VALOR
ANADIDO

En relacién al Impuesto sobre el Valor Afiadido (IVA), la contabilidad debera permitir determi-
nar con precision:

1°  Elimporte total del Impuesto sobre el Valor Ahadido que el sujeto pasivo haya repercu-
tido a sus clientes.

2°  Elimporte total del impuesto soportado por el sujeto pasivo.

Sin perjuicio de lo establecido en el Cédigo de Comercio, los empresarios y profesionales su-
jetos al impuesto deberan llevar, en debida forma, los siguientes Libros Registros:

1°  Libro Registro de facturas emitidas

2°  Libro Registro de facturas recibidas

3° Libro de Registro de bienes de inversion

4°  Libro Registro de determinadas operaciones intracomunitarias

Lo dispuesto en el apartado anterior no sera de aplicacion respecto de las actividades acogi-
das a los regimenes especiales simplificado, de la agricultura, ganaderia y pesca y del recar-
go de equivalencia.

HlMF'LIESTD D E S OCI EDADESTS

Finalmente, desde la perspectiva del Impuesto de Sociedades, las mismas llevaran los libros
de contabilidad requeridos por el Cédigo de Comercio, asi como el Registro Mayor y los re-
gistros auxiliares que habran de recoger, al menos, los datos siguientes:

a) Compras: operaciones de aprovisionamiento de mercancias y demas bienes adquiridos
por la empresa para revenderlos, asi como los gastos accesorios.
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b) Ventas y rendimientos normales: importes de la enajenacion de bienes y prestacion de
servicios objeto de trafico de la empresa.

c) Cobros y pagos: movimientos de cajas y cuentas corrientes bancarias de la empresa.

d) Gastos: gastos normales que ocasione a la empresa la explotacién de sus negocios.

INFORMAGCIOGON LEGAL Y
TRAMITACION

» Cadigo de Comercio.

* Real Decreto 1784/1996, de 19 de Julio, por el que se aprueba el Reglamento del Registro
Mercantil.

» Ley sobre Régimen Juridico de las Sociedades de Responsabilidad Limitada 2/1995 de 23
de Marzo.

* Norma Foral 2/1997, de 22 de Mayo, sobre régimen fiscal de Cooperativas.

« Disposicion final tercera de la Ley 10/1992, de 30 de Abril de Medidas Urgentes de Refor-
ma Procesal.

» Decreto Foral 102/1992, de 29 de Diciembre, del Impuesto sobre el Valor Afiadido.
» Ley 37/1992, de 28 de Diciembre, del Impuesto sobre el Valor Afiadido.
* Norma Foral 7/1996, de 4 de Julio, del Impuesto sobre Sociedades.

» Decreto Foral 45/1997, de 10 de Junio, por el que se aprueba el Reglamento del Impuesto
sobre Sociedades.

Todos los registros a que se refiere el apartado anterior exigidos en virtud del Cédigo de Co-
mercio y demas legislacion mercantil (Sociedades Andnimas, Sociedades de Responsabili-
dad Limitada y Sociedades Cooperativas) deberan ser presentados en el Registro Mercantil
del domicilio de la Sociedad para su legalizacion.

Todos los registros a que se refiere el apartado anterior exigidos en virtud de la legislacion fis-
cal (IVA, Impuesto Sociedades) deberan ser presentados en la Hacienda Foral del domicilio
de la Sociedad para su legalizacion.

2. RERUISITOS DE LAS FACTURAS

Los empresarios estaran obligados a:

» Expedir y entregar facturas o documentos equivalentes de sus operaciones y conservar du-
plicado de los mismos.
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» Conservar las facturas recibidas, los justificantes contables, los documentos que contengan
la liquidacién del IVA, y los duplicados de las facturas emitidas deberan conservarse du-
rante el plazo de prescripcion del IVA.

Cuando las facturas recibidas se refieran a bienes de inversion deberan conservarse duran-
te su correspondiente periodo de regulacion y los cinco afios siguientes.

Requisitos de las facturas: Toda factura y sus copias o matrices contendran, al menos, los si-
guientes datos:

* Numero y, en su caso, serie. La numeracion de las facturas sera correlativa.

* Nombre y apellidos o razén social, Cdodigo Identificacion fiscal del expedidor, y destinatario
en su caso.

» Domicilio del expedidor y destinatario.
+ Contraprestacion total de la operacion.
+ Tipo tributario y cuota.

* Lugar y fecha de su emision.

C E
|

L N CIAS MuNICIP
ACT VIiIDAD Y 0O BRAS

Antes de abordar la materia referente a las licencias de actividad y de obras, no ha de ob-
viarse el derecho que tiene todo empresario a que el Ayuntamiento correspondiente le infor-
me por escrito del régimen urbanistico aplicable a una finca o inmueble, en que se pretenda
ubicar la empresa mediante la llamada cédula urbanistica.

mLIEENBIA D E OBRAS

Por otra parte, si el empresario o la sociedad desea realizar cualquier tipo de obra sera obli-
gatoria la obtencion de la licencia de obras correspondiente, a cuya solicitud debe acompa-
far el pertinente proyecto técnico, y cuando proceda, de las autorizaciones previas de otros
organismos en su caso necesarias (como sucede, segun la correspondiente legislacion sec-
torial, en materia de carreteras y vias férreas para construir en zonas contiguas a ellas, zonas
de servidumbre en materia de costas, zonas de seguridad de instalaciones militares, zonas
de servidumbres aeronauticas, autorizacion o licencia de apertura de actividades industriales
y comerciales, autorizacion de vertidos en aguas terrestres o maritimas, etc.).

La presentacion de la solicitud, con la documentacion complementaria que en su caso pro-
ceda, ha de efectuarse en el Registro General de la Corporacioén Local.
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Por lo que se refiere al proyecto técnico, han de presentarse “ejemplares para cada uno de
los organismos que hubieren de informar la peticion”. En general se requiere proyecto técni-
co:

» Respecto a la ejecucion de obras, cuando éstas consistan en la construccién de edificios
de nueva planta, la reforma o rehabilitacion que alteren la configuracion o comprometan la
seguridad de construcciones o instalaciones existentes, incluyendo en todo caso las que
afecten a la cimentacion o a sus elementos estructurales, modifiquen su composicion exte-
rior, el volumen o las superficies construidas, alteren el nimero de viviendas o locales exis-
tentes, o se refieran a inmuebles sujetos a proteccién urbanistica, como los que tienen ca-
racter historico o artistico.

Asimismo, requieren proyecto técnico las obras de infraestructura y, en particular, las de
urbanizacién.

» Por lo que se refiere a la ejecucion de instalaciones, se requiere proyecto técnico cuando
se trate de instalaciones industriales o agropecuarias, asi como en caso de modificacion o
reforma de las existentes.

En las obras que requieren proyecto, habra de ser redactado éste por técnico competente vy,
asimismo, sera necesario que el proyecto técnico presentado haya sido visado por el Colegio
profesional correspondiente.

MLIEENCIA D E ACTIVIDAD

Finalmente, la solicitud de la licencia de actividad se realizara mediante la presentacion, por
triplicado, de la instancia dirigida al Alcalde correspondiente y la siguiente documentacion:
Proyecto Técnico y Memoria Descriptiva en que se detallen las caracteristicas de la actividad,
su posible repercusion sobre la sanidad ambiental y los sistemas correctores que se propon-
gan utilizar, con expresion de su grado de eficacia y garantia de seguridad.

4 . TRIBUTAGION M UNICIPAL

TAS A P OR LICENGLCIA D E

El hecho imponible esta constituido por la actividad que desarrolla la Administracion Munici-
pal para comprobar si las edificaciones y el uso del suelo se ajustan a lo previsto en la legis-
lacién urbanistica.

La tasa por licencias de obras se calcula sobre el coste real y efectivo de la obra civil enten-
dida como obra sin instalaciones industriales ni maquinaria.
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Como norma general debe entenderse que el devengo de la tasa se realiza cuando se inicia
la actividad municipal.

La actividad municipal puede iniciarse de dos formas:

1. Con solicitud del permiso de obras. El devengo se producira cuando se presente la so-
licitud de la licencia de obras.

2. Sin solicitud de licencia de obras. La tasa se devengara cuando se inicien las activida-
des municipales de urbanismo para determinar si la obra ejecutada sin permiso es o no
autorizable.

El importe debe ingresarse, aunque se produjese la denegacion de la licencia de obras soli-
citada o la concesion de esa licencia, condicionada a la modificacién del proyecto presenta-
do.

TASA POR LICENCIA DE APERTURA
D E ESTABLECIMIENTOS
MERCANTILES E INDUSTRIALES

Constituye el hecho imponible de esta tasa la actividad tanto administrativa como técnica para
conceder la Licencia de Apertura de Establecimientos Mercantiles e Industriales.

Esta licencia esta pensada para asegurar que los establecimientos tienen las condiciones de
tranquilidad, sanidad y salubridad, asi como aquellas otras exigidas por las Ordenanzas y Re-
glamentos municipales o generales.

Se considera apertura de establecimiento la primera instalacién de un establecimiento para
iniciar sus actividades.

Ejemplo. Apertura de una fabrica nueva:

La base imponible estara constituida, segun los casos, por unidad de local, potencia de las
magquinas instaladas, cuotas del Impuesto de Actividades Econdémicas, sin perjuicio de que se
puedan sefalar otras.

La tasa se devenga cuando se inicie la actividad municipal correspondiente sefialada como
hecho imponible. En este sentido, entendera iniciada la actividad en cuanto se presente la so-
licitud por licencia de apertura.

Como puede ocurrir que se inicie la actividad sin que se haya solicitado la licencia, la tasa se
devengara cuando se inicie efectivamente la actividad municipal que lleve a determinar si el
establecimiento reune o no las condiciones exigibles, con independencia del inicio del expe-
diente administrativo que se pueda instruir para autorizar la apertura del establecimiento o de-
cretar su cierre, en el caso de que esta apertura no fuera autorizable. O sea, tanto si se au-
toriza como no la apertura del establecimiento, se devenga el tributo.
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El impuesto grava: la realizacién de cualquier construccion, instalacion u obra para la que se
exija la obtencién de la correspondiente licencia de obras o urbanistica.

Es preciso sefalar que el Impuesto comentado no sustituye a las Licencias de Obras, que su-
ponen una actividad por parte de la Administracion Municipal y como tal sujeta a la corres-
pondiente tasa. De esta forma, los Ayuntamientos podran establecer el Impuesto sobre Cons-
trucciones, Instalaciones y Obras y seguir exigiendo la correspondiente tasa por Licencia de
Obras.

El impuesto sobre Construcciones, Instalaciones y Obras es compatible con la tasa por Li-
cencia de Obras. Siempre que se hallen aprobados podran exigirse ambos tributos.

El elemento esencial para la determinacién de la sujecion o no al Impuesto es la determina-
cion de si la construccidn, instalacion u obra se halla sujeta a licencia o no.

La base imponible estara constituida por el coste real y efectivo de la construccién, instala-
cion u obra, y se devengara en el momento de iniciarse la construccion, instalacion u obra,
con independencia de que se obtenga o no la licencia correspondiente.

EL IMPUESTO SOBRE EL
INCREMENTO DE VALOR DE LOS
TERRENOS DE NATURALEZA URBANA

El Impuesto sobre el Incremento de Valor de los Terrenos de naturaleza urbana es un tributo
directo que grava el incremento de valor que puedan experimentar los terrenos de dicha na-
turaleza y los municipios estan facultados para decidir si desean su imposicion en el munici-
pio o bien prescinden de dicho ingreso municipal.

Es necesario un acuerdo expreso por parte del Ayuntamiento para poder exigir este impues-
to.

El hecho imponible de este impuesto tiene lugar de una sola vez, es decir, nos encontramos
en un hecho imponible instantaneo.

Para que se produzca el hecho imponible sometido a tributacion por este impuesto es nece-
sario:

a) Que exista una transmision de un inmueble de naturaleza urbana, de la que se derive
un incremento de valor de inmueble.

b)  Que se constituya un derecho real de goce limitativo del dominio sobre un inmueble de
naturaleza urbana.

c) Que se produzca una transmision de un derecho real de goce limitativo del dominio so-
bre un inmueble de naturaleza urbana.
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Los bienes inmuebles de naturaleza ristica no estan sujetos a este impuesto, aunque se pro-
duzca una transmisién de los mismos o una constitucion de un derecho real sobre ellos.

Constituye la base imponible de este impuesto el incremento real del valor de los terrenos de
naturaleza urbana.

El devengo del impuesto se produce en la fecha de transmision.

E S TO S OB RE
VIiDADES ECONOMICAS

El Impuesto sobre Actividades Econdmicas es un tributo municipal que debemos abonar por
el mero ejercicio de actividades empresariales, se ejerzan o no en local determinado y se ha-
llen o no especificadas en las tarifas del impuesto.

Son sujetos pasivos del impuesto los titulares de las actividades empresariales.

El impuesto se devenga el dia 1 de Enero de cada afio o el dia en que se inicie el ejercicio.

5. PATENTES, MARCAS Y MODELOS

L A

E L REGISTRO D E
PROPIEDAD I NDUSTRI AL

El Registro de la Propiedad Industrial se constituye como Organismo auténomo adscrito al Mi-
nisterio de Industria y tiene entre sus funciones:

+ Las actuaciones administrativas encaminadas al reconocimiento y mantenimiento de la pro-
teccion registral a las diversas manifestaciones de la propiedad industrial, comprendiendo
la tramitacion y resoluciéon de expedientes, las anotaciones para constancia y la conserva-
cion y publicidad de la documentacion.

+ Difundir eficazmente de forma periddica la informacion tecnoldgica objeto de registro, sin
perjuicio de otro tipo de publicaciones especiales que parezcan aconsejables.

A ALISIS D E LOS DIV ERSOS
C N CEPTOS

N
(m]

Patente:

Titulo expedido por el Estado reconociendo a una determinada persona el derecho exclusivo
de emplear y utilizar en la industria por cierto tiempo una determinada invencién y poner en
venta los objetos fabricados con arreglo a ella.
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Sdlo seran patentables las invenciones nuevas que impliquen una actividad inventiva y sean
susceptibles de aplicacion industrial.

Para la obtencion de una patente sera preciso presentar una solicitud, que debera contener:
a) Una instancia dirigida al Director del Registro de la Propiedad Industrial.

b) Una descripcion del invento para el que se solicita la patente.

c) Una o varias reivindicaciones.

d) Los dibujos a los que se refieran la descripcion o las reivindicaciones, y

e) Un resumen de la invencion.

Modelos de utilidad:

Seran protegibles como modelos de utilidad las invenciones que, siendo nuevas e implican-
do una actividad inventiva consisten en dar a un objeto una configuracion, estructura o cons-
titucion de la que resulte alguna ventaja practicamente apreciable para su uso o fabricacion.

Para la obtencion de un certificado de proteccion de modelo de utilidad debera presentarse
una solicitud que habra de contener la documentacion resefiada anteriormente para la solici-
tud de una patente.

Modelos industriales:

Objetos susceptibles de reproduccién industrial, que se caracterizan por su forma externa y
que no aportan nada nuevo a la técnica. Suelen utilizarse para identificar productos. Por ejem-
plo, la botella de Coca-Cola con su forma especial.

Los dibujos industriales:

Toda disposicion o conjunto de lineas y colores aplicables con un fin comercial a la ornamen-
tacion de un producto. Por ejemplo, el paquete de tabaco o marca camel lleva un “dibujo” de
un camello.

El nombre comercial:

Signo o denominacién que sirven para identificar a una persona fisica o juridica en el ejerci-
cio de su actividad empresarial y que distinguen su actividad de las actividades idénticas o si-
milares.

Podran constituir nombres comerciales los nombre patronimicos, las razones sociales y las
denominaciones de las personas juridicas, las denominaciones de fantasia, las denomina-
ciones alusivas al objeto de la actividad empresarial, los anagramas, cualquier combinacion
de los signos anteriormente mencionados.

El registro del nombre comercial en el Registro de la Propiedad Industrial es potestativo.

En la solicitud de registro de nombre comercial debera especificarse la actividad empresarial
que pretende distinguirse con el nombre solicitado y acompafiar la correspondiente alta de
Impuesto de Actividades Econdmicas en dicha actividad. Ejemplo de nombre comercial: Ba-
yer (empresa que entre otras cosas fabrica el farmaco aspirina).
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El rétulo de establecimiento:

Signo o denominacioén que sirve para dar a conocer al publico un establecimiento y para dis-
tinguirlo de otros destinados a actividades idénticas o similares.

Podran constituir rétulo de establecimiento idénticos signos que los resefiados para el nom-
bre comercial.

Los rétulos de establecimiento seran registrados por el término o términos municipales que
se consignen en la solicitud.

Al solicitarse el registro de un rétulo se expresara el municipio o municipios en que radique el
establecimiento y las sucursales para las que se solicite, asi como las actividades a que se
destine. Ejemplo de rétulo: Bar La Fragata.

Las marcas:

Signo o medio que distinga o sirva para distinguir en el mercado productos o servicios de una
persona, de productos o servicios idénticos o similares de otra persona.

Podran constituir marca la palabra o combinaciones de palabras, incluidas las que sirven para
identificar las personas; las imagenes, figuras, simbolos y graficos; las letras, las cifras y sus
combinaciones; las formas tridimensionales entre las que se incluyen los envoltorios, los en-
vases, la forma del producto o su presentacion; cualquier combinacion de los signos o medios
enunciados anteriormente.

Para la obtencion de un registro de marca, sera preciso presentar una solicitud que debera
contener:

a) Una instancia por triplicado dirigida al Director del Registro de la Propiedad Industrial.
b) Una descripcion por duplicado de la marca.

c) En el caso de marcas que contengan elementos graficos las pruebas aptas para su re-
produccion.

d) Los demas documentos que se determinan reglamentariamente.

La solicitud se presentara acompafiada del justificante de haber satisfecho la tasa.

+ Caracteristicas de la proteccion registral

La proteccion registral se da con la publicidad oficial mas importante que es la publicidad re-
gistral. En la materia que ahora se trata, el Registro de la Propiedad Industrial es el instru-

mento tipico de la publicidad legal.

Se trata de un Registro Publico, en el sentido de que toda persona tiene acceso a él para to-
mar conocimiento de cuantos datos registrados le interesen.

» Breve examen de la conveniencia de acudir a dicha proteccién

Dada la existencia de competencia, es de interés afadir en la proteccion que otorga el Re-
gistro de la Propiedad Industrial.
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» Cadigos de barras: Se conceden por la Asociacion Espariola de Codificacion Comercial
(AECOC). Barcelona: c/ Mallorca, 288 - Tfno. (93) 207 53 62.

* Documento de calificacion empresarial: Este documento es exigible por razones de in-
terés publico para la realizacion de determinadas actividades industriales.

Le informaran al respecto en el Departamento de Industria y Energia del Gobierno Vas-
co, en sus Delegaciones y, en su caso, en el Ministerio de Industria y Energia.

También pueden ser necesarios en determinados casos permisos especiales de actividad,
por lo que debe consultar con el Departamento del Gobierno Vasco correspondiente.

 Industrias molestas, insalubres, nocivas y peligrosas: Se entiende que son actividades:

Molestas: Las que constituyan una incomodidad por los ruidos o vibraciones que produz-
can, o por los humos, gases, olores y polvos en suspension o sustancias que eliminen.

Insalubres: Las que den lugar a desprendimiento o evacuacién de productos que puedan
resultar directa o indirectamente perjudiciales para la salud humana.

Nocivas: Las que puedan ocasionar dafios a la riqueza agricola, forestal, pecuaria o pisci-
cola.

Peligrosas: Las que tengan por objeto fabricar, manipular, expender o almacenar produc-
tos susceptibles de originar riesgos graves por explosiones, combustiones, radiaciones u
otros de analoga importancia para las personas o bienes.

En cualquier caso su emplazamiento estara supeditado a lo dispuesto en las Ordenanzas
y Planes del Ayuntamiento respectivo.

« Iranor: Instituto para la normalizacién que elabora, difunde y concede la marca de confor-
midad con las normas UNE. Es miembro de la Organizacion Internacional de Normalizacion
(ISO), de la Asociacion Esparola de Normalizacion (AENOR), etc., Madrid - Fernandez de
la Hoz, 52 - Tfno: (91) 432.60.00

» Registros: Oficinas publicas donde es necesario inscribirse para la realizacion de activida-
des empresariales o para la venta de determinados productos.

Se debe por ello solicitar informacion del Departamento correspondiente del Gobierno
Vasco y del Ministerio que corresponda.

* Reglamentaciones: Normas de obligado cumplimiento para el ejercicio de una determina-
da actividad.

Como ejemplo podemos indicar que existen normas técnico sanitarias, de homologacion de
productos, de calidad, de etiquetado y envasado de productos, etc.

Para una informacion precisa se debe consultar con las autoridades Locales, Autonémicas
y Estatales.
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En todos los aspectos relacionados con el consumo y sus reglamentaciones especificas se
debe contactar con la Direccion de Consumo del Departamento de Industria, Comercio y
Turismo del Gobierno Vasco en Vitoria.

* Reglamento de Régimen Interior: Las empresas industriales o mercantiles que ocupen
normalmente 50 6 mas trabajadores fijos incluso en sus distintos centros de trabajo, estan
obligados a redactar un reglamento de régimen interior.
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Nuestro propdsito es orientar, de una manera muy sucinta, al empresario que debe encarar
el aseguramiento de su empresa.

De cualquier manera, habra que empezar diciendo que hablar de seguros de empresa en la
Comunidad Auténoma del Pais Vasco es hablar en un entorno en el que, afortunadamente,
existe un alto grado de concienciacién del colectivo empresarial, que ha determinado unos ni-
veles de aseguramiento muy estimables. Asi, a tenor de un estudio realizado por el Instituto
Cooperativo entre Entidades Aseguradoras (ICEA) en 1989, en la Comunidad Autdonoma de
Euskadi casi el 70% de las pymes no solamente tenian seguro, sino que éste era de la mo-
dalidad de Multirriesgo Industrial, lo cual significa un cierto grado de sofisticacién del merca-
do.

Es claro, por lo tanto, que en nuestro Pais la conciencia acerca de la necesidad del seguro
nos ha llevado a un grado estimable de cobertura, aunque también habra que decir que esta
conciencia ha sido tanto mas acusada cuando mayores han sido los dafios causados por
eventos catastréficos que estan en la mente de todos; y a renglén seguido habra que apun-
tar algun tanto a la Administraciéon Vasca, que ha sabido extraer de aquellas amargas expe-
riencias la necesidad de una accién positiva en cuanto al aseguramiento de nuestras empre-
sas.

Por consiguiente, y como preambulo, cabe concluir que existe una cierta conciencia y un alto
y medianamente sofisticado nivel de aseguramiento, y, por todo lo demas, -y al margen de
buenas redes agenciales de empresas de seguros-, un cierto conocimiento de compafias sol-
ventes y con nivel de servicio, con presencia fisica a lo largo y ancho de Euskal Herria. Ha-
cemos este inciso en cuanto a presencia fisica de los puntos de venta de las compaiiias por-
que nos movemos en un mercado -el vasco- en el que los consumidores, a tenor de lo que se
manifiesta en las diferentes encuestas, aprecian de una manera muy sensible la existencia
de puntos de venta de las compafiias de seguros a nivel de calle.

z

2 . E.QLIéYCDMEI A SEGURAR?

Parece de perogrullo, pero habra que sefialar que una empresa es tanto mas segura cuanto
mejor haya definido sus riesgos y, consiguientemente, sus medidas de prevencion, incluida la
cobertura de seguro. Pero conviene decirlo, porque todavia a estas alturas no es inusual vi-
sitar empresas con importantes deficiencias, bien por falta de cobertura en determinados ries-
gos, bien por falta de actualizacion de capitales, etc.

Lo primero que convendria sefialar es que en una empresa, por muy pequefia que sea, lo re-
ferente a la gestion de riesgos deberia estar asignado a una persona, abandonando esa im-
presion de que del seguro se encarga cualquiera o esa dinamica -peligrosa- de que “esos te-
mas me los lleva fulano”, visiones que nada tienen que ver con lo que debe ser el seguro: un
elemento previsor y protector de las actividades y responsabilidades de la empresa.

Son precisamente esos dos los elementos que cabria destacar: actividades y responsabili-
dades.
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La empresa se constituye para desarrollar unas determinadas actividades productivas, trans-
formadoras, de servicios, etc.., en un determinado sector; para ello utiliza:

a) Edificios, pabellones y oficinas
b) Maquinaria, mobiliario e instalaciones
c) Mercancias y materias primas

Estos tres apartados conllevan una serie de riesgos: en los tres existe un espacio comun, que
incluiria lo que normalmente se epigrafia como dafos materiales, agrupando los riesgos de
incendio, rayo, explosion, a los que habria que ahadir aquellos riesgos cubiertos por los que
se denominan garantias suplementarias, como son los actos de vandalismo, viento, pedrisco
y nieve, agua, humos, caida de aeronaves, ondas soénicas, choque o impacto de vehiculos te-
rrestres, fallo de instalaciones de extincion de incendios, derrame de material fundido, etc.

En cuanto a lo que en el apartado b) se refiere a la maquinaria, existen tanto para la maqui-
naria en general, como para los distintos equipos electronicos, ordenadores, etc. y sus ries-
gos, productos especificos de cobertura de Averia de Maquinaria y Multirriesgo para los equi-
pos electrénicos de la empresa.

En cuanto al apartado c), las mercancias y materias primas estan expuestas a los riesgos ge-
néricos antes descritos en cuanto a dafios materiales, afiadiendo los de robo y expoliacion;
pero deben tenerse en cuenta también los riesgos de estas mercancias cuando se encuen-
tran en circulacion, para lo cual deberemos estudiar el seguro de transporte.

Resumiendo, deberemos estudiar la cobertura de nuestros activos mediante una poéliza de se-
guro de:

* Incendios y Garantias Suplementarias
* Robo y Expoliacién

* Averia de Maquinaria

» Equipos electrénicos

» Transporte de mercancias

que obviamente, pondra mas el acento en uno u otro apartado segun la especificidad de cada
negocio.

Por otro lado, y de la misma manera que intentamos dar una cobertura a la actividad de la em-
presa, habra que prever también la falta de actividad, puesto que un siniestro puede paralizar
o reducir la actividad de nuestra empresa. Este riesgo debe ser evaluado, y contratar, en su
caso, la cobertura de Pérdida de Beneficios.

En lo que se refiere a las Responsabilidades de la empresa, es conveniente que se tome en
consideracion algo que es importante en si y que, por otro lado, los cambios sociales estan
imponiendo. Nos referimos a las reclamaciones de que podamos ser objeto en funcion de la
explotacién de nuestro negocio, tanto en lo que se refiere a perjuicios por siniestros produci-
dos en nuestra empresa, o dafios producidos por nuestros productos, o por contaminacion
ambiental, etc. Este conjunto de riesgos es objeto de un Seguro de Responsabilidad Civil, en
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principio de caracter general, pero en el que cabe prestar especial atencion a los clausulados
particulares para cada actividad industrial. Es importante también tener en cuenta la respon-
sabilidad de los productos exportados, aspecto éste que cobra especial relevancia cuando se
trata de determinados paises, como es el caso de EE.UU. y Canada.

3 . O TROS R 1 ES GOS A S EGURABLES

Siempre teniendo en cuenta que no tratamos aqui de realizar una exposiciéon exhaustiva, sino
mas bien de orientar acerca de las areas de riesgo de una empresa, convendria sefialar dos
subdareas de una relativa importancia:

* Los riesgos de montaje de maquinaria y de construccion
* Los riesgos del personal de la empresa

Este ultimo entendemos que es de una gran importancia y debe ser asumido dentro de la ges-
tion de Recursos Humanos, debiendo prever un conjunto de prestaciones acordes con una
politica empresarial en este area de gestién, que deberia contemplar aspectos susceptibles
de cobertura, tanto de forma individual como colectiva, como son el seguro de accidentes, el
seguro de vida, jubilacion o integracion en planteamiento de Entidades de Previsiéon Social
Voluntaria.

En cuanto a los riesgos de montaje y construccion, existen productos de seguro, facilmente
amoldables a las necesidades de cada empresa, que cubren los riesgos derivados de esos
dos apartados. Es decir, cubren todos los riesgos derivados de la construccion de una nueva
planta, ampliacién de las existentes, montaje de instalaciones, etc.

EVALUAR E L CosTE D E L A
S EGURIDAD

Una vez que disponemos del analisis de los riesgos que puede conllevar la actividad de nues-

tra empresa, procede prestar atencion al coste del seguro. En cuanto a este tema, significa-
ria algunos aspectos importantes:

El analisis de riesgos que ha determinado las distintas coberturas a ofertar, deberia integrar
un cuadro propositivo de medidas de prevencion orientadas a minorar los riesgos, y, con-
secuentemente, el coste final del seguro.

» Una vez que se dispone de distintas ofertas de aseguramiento, tendremos ante nosotros un
cuadro comparativo para establecer la relacion entre capitales asegurados y primas a pa-
gar. Una vez escogida alguna de las propuestas, el empresario puede incluso mejorar el
precio de algunas coberturas, a tenor del cuadro comparativo antes sefialado.

» Una opcidn interesante para la empresa, y que tiene un reflejo en ocasiones bastante im-
portante en el coste del seguro, es la posibilidad de concertar franquicias con el asegura-
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dor, asumiendo la propia empresa un riesgo que no afecte gravemente a su patrimonio en
caso de siniestro. Lo mismo se puede decir de considerar un cierto grado de autoseguro,
que basicamente es lo mismo.

+ Por ultimo -last but not least- debe prestarse especial atencién a los capitales asegurados.
No es buena practica el pretender rebajar el coste del seguro a base de reducir capitales.
Sin embargo, y para no perderse en este terreno, es conveniente tener en cuenta dos cir-
cunstancias determinantes:

a) Un siniestro total, al contrario de lo que sucede, por ejemplo, con el automovil, es,
para muchas actividades y plantas industriales, absolutamente imposible; lo que se
debe hacer es determinar lo que se llama la mayor pérdida posible -aparece en su
abreviatura PML (del inglés “probable maximun loss”)- y proceder a la cobertura del
riesgo bajo ese criterio.

b) En cualquier caso, y una vez dicho lo anterior, los capitales de garantia deberian ser
coincidentes con los valores de reposicion del bien a asegurar.

Por lo demas, un empresario que monta una empresa podra advertir a primera vista la tre-
menda competitividad del mercado del seguro, a tal extremo que, ademas de las ofertas que
pudiera haber solicitado a compafias que a su juicio pudieran prestarle un buen servicio, ten-
dra que soportar en ocasiones verdaderas avalanchas de compafiias y agentes que se acer-
caran para realizarle una oferta. Actualmente, y a pesar de que el mercado estd mas sose-
gado, la tremenda concurrencia que conlleva un exceso de oferta en el sector asegurador y
las distintas estructuras de costes de las compaiias -entre otras consideraciones- pueden ha-
cer que existan diferencias sensibles y en ocasiones bastante importantes en los precios de
las distintas ofertas de seguro.

Las recomendaciones que le hemos expuesto deberian llevarle a darle al precio del seguro la
importancia que tiene, ni mas ni menos, evaluando, a tenor de lo que le hemos indicado, la
capacidad del servicio de las distintas compaiiias.

Existen entidades que elaboran informacién, la cual permite al futuro demandante de una pé-
liza informarse acerca de esta capacidad de servicio y de liquidar siniestros de las diferentes
compainiias aseguradoras.

Principalmente, citaremos dos:
« UNESPA

¢/ Nufiez de Balboa 101
28006 Madrid

Tfno: 91 562 47 30
Fax: 914117003

Es una asociacién patronal de empresas aseguradoras que puede informar sobre al-
guno de sus miembros. Elabora publicaciones y fichas de Inspeccion y Verificacion de
Riesgos.
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* Instituto Cooperativo de Empresas Aseguradoras (ICEA)

Centro que recopila abundante informacion sobre las aseguradoras y elabora publica-
ciones. En particular, anualmente edita “El Mercado de Seguros por provincias” con los
principales datos de las compaiiias de seguros.

Tenga en cuenta que el verdadero producto que le estara vendiendo una compafia de segu-
ros es -o debe ser- liquidar siniestros. Evite, por lo tanto, la tentacion de guiarse solamente
por el precio, sin cotejar lo que hay detras de un papel, a veces excelentemente presentado.
Las referencias anteriores pueden ayudarle a valorar las diferentes alternativas.

Esta ley tiene por objeto la transposicion de la Directiva 93/13 CEE sobre clausulas abusivas
en los contratos celebrados con consumidores, asi como la regulacién de las condiciones ge-
nerales de contratacion.

Esta ley pretende proteger los legitimos intereses de los consumidores y usuarios, pero tam-
bién de aquel que contrate con una persona que utilice condiciones generales en su actividad
( Seguros, Banca, compafiias de electricidad, gas, telefonia etc.).

Se distingue entre clausula abusiva y condiciones generales de contratacion, definiendo las
primeras como todas aquellas que en contra de las exigencias de la buena fe, causan en de-
trimento del consumidor un desequilibrio importante e injustificado de las obligaciones con-
tractuales y puede tener o no el caracter de condicion general.

Desde el punto de vista objetivo se excluyen ciertos contratos que por sus caracteristicas, por
la materia que tratan y por la alienidad de la idea de predisposicion contractual no deben es-
tar comprendidos en la ley son: los administrativos, laborales, constitucion de sociedades, los
que rigen las relaciones familiares, las relaciones sucesorias o determinadas por un convenio
internacional del que Espafia sea parte o las establecidas mediante disposicién legal o admi-
nistrativa de aplicacion obligatoria para las partes contratantes.

Son ejemplos de clausula abusiva las siguientes:

- Las que excluyen o limitan la responsabilidad del profesional por dafios fisicos o muerte del
consumidor.

- Las que comprometen solo al consumidor y no al profesional.

- Las que permiten retener cantidades al consumidor por renunciar al contrato y no estable-
cen nada similar para el empresario.

- Las que facultan al profesional para anular un contrato sin que el consumidor pueda hacer
lo mismo.

- Las que el consumidor no ha podido leer con tranquilidad o lo ha hecho sin saber qué con-
tiene expresamente.
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- Las que dicen que no se responsabilizara de lo que hagan los empleados.

- Las que suprimen el derecho de acudir a los tribunales.

MECANISMOS ESPECIFICOS
ALTERNATIVOS A LOS
TRIBUNALES P ARA L A
REsSsOLUCIAN D E CONFLICTOS

Podemos aqui citar tres figuras: La conciliacion (un tercero intenta conciliar a dos partes sin
emitir ningun tipo de resolucién vinculante como mero intermediador), la mediacién (un ter-
cero propone alternativas concretas de solucion de conflicto ) y finalmente el arbitraje de de-
recho o de equidad (un arbitro nombrado por las partes en conflicto o por una institucién en-
cargada de la administracion del arbitraje resuelve con caracter vinculante un determinado
conflicto mediante laudo) .

Como rasgos comunes a todos ellos podemos citar que son formulas mas rapidas y menos
costosas que los procedimientos de caracter judicial y que gozan todas ellas de gran acepta-
cién en el ambito del Da del consumidor, Seguros y Construccion.

BREVE DIGC IONARIO DE
T ERMI N O T I L ES

c.0o

1
S

» Asegurado: la persona fisica o juridica, titular del interés objeto del seguro.

» Asegurador: la persona juridica que asume el riesgo pactado en el contrato de seguro.

» Beneficiario: la persona fisica o juridica que resulta titular del derecho a la indemnizacion.
» Efecto del Seguro: momento en que se inicia la vigencia de las garantias de la pdliza.

+ Finiquito: recibo que firma el perceptor de la indemnizacion satisfecha por el asegurador a
causa de un siniestro en que reconoce que las obligaciones que por tal motivo incumbian
al asegurador han quedado completamente liquidadas.

* Franquicia: la cantidad expresamente pactada en las condiciones particulares de la pdliza
de seguro que se deducira de la indemnizacion que corresponda en cada siniestro.

» Mutua Patronal de Accidentes de Trabajo: entidades sin espiritu de lucro cuyo objetivo
es facilitar los mas eficaces servicios a los trabajadores asegurados, dentro de una estric-
ta utilizacion de sus recursos e integrando en ella a empresarios y trabajadores. Prestan
una amplia gama de servicios médicos y asistenciales, y establecen las primas en funcion
del riesgo de accidentes para el trabajador.

» Prima: es el precio del seguro. El recibo de prima contendra, ademas, los recargos e im-
puestos que sean de legal obligacion.
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» Proposicion: oferta dirigida por el asegurador a un cliente potencial en base a la informa-
cion conocida de antemano. Vinculara al asegurador durante un plazo de 15 dias en cuan-
to al mantenimiento de las coberturas y precios ofertados, no en cuanto a que el contrato
esté ya surtiendo efecto.

» Revalorizacion Automatica: sistema mediante el cual se incrementan a su vencimiento,
en el mismo porcentaje, los capitales asegurados en la pdliza y la prima neta a satisfacer a
fin de adecuar las garantias a sus valores actualizados.

Siniestro: ocurrencia de aquel hecho que el asegurador viene obligado a hacer frente, te-
niendo en cuenta la forma, cuantia y condiciones previstas en el contrato.

Solicitud: declaracion formal que el tomador dirige al asegurador especificando las cir-
cunstancias del riesgo que pretende asegurar.

» Valor de nuevo (también valor de reposicion): precio total de venta al publico en estado
de nuevo del objeto asegurado.

» Valor venal: valor en venta que tiene el objeto asegurado en el momento inmediatamente
anterior a producirse el siniestro.

Vencimiento: finalizacion de los efectos de una poéliza como consecuencia del cumplimien-
to de las condiciones previstas en la misma.

Informacion Legal: - 169 -

— Ley Basica de la Seguridad Social.

— Ley de Contrato de Seguro.
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El plan de negocio es un documento escrito que tiene cuatro finalidades:
« Establecer los motivos por los que la idea empresarial tendra éxito, identificando la necesi-
dad de mercado que satisfara y los aspectos en que se diferenciara o innovara con respec-

to de la competencia.

» Confirmar que se trata de una oportunidad real de negocio, valorando los clientes potencia-
les que estaran dispuestos a adquirir el nuevo producto-servicio.

« Convertir la idea en un proyecto empresarial viable, estableciendo los pasos que deberan
realizarse para que sea viable tanto desde el punto de vista técnico, como comercial, eco-

némico y financiero.

» Obtener la financiacién necesaria para iniciar el negocio, presentandolo ante socios poten-
ciales, entidades financieras y organismos oficiales.

Su lectura tiene que permitir a un tercero comprender perfectamente:
* La actividad que desarrollara y el mercado al que se dirigira.
* Las razones por las que puede ser un negocio.

« La tecnologia o sistema que utilizara para realizar el producto o servicio que ofrecera y como
se diferenciara de la competencia.

* Los recursos (humanos, materiales e inmateriales) que necesitara.

« Las acciones que desarrollara para conseguir las ventas estimadas.

« El resultado que obtendra.

El plan de negocio no es un documento oficial que deba respetar un formato prefijado. No obs-
tante, para que no se quede ningun aspecto importante en el tintero y para que un tercero
pueda leerlo y comprenderlo sin dificultad, se recomienda seguir el siguiente indice:

* Resumen ejecutivo.

« Identificaciéon del promotor y socios.

» Andlisis de las ideas de negocio.

* Analisis del producto-mercado.

* Finalidad de la empresa.

* Plan comercial.

* Plan técnico-productivo.

* Plan de recursos humanos.
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* Plan de inversiones, financiacién y calendario lanzamiento.

* Plan econémico-financiero.

Las recomendaciones al redactar el plan de negocio son:

» Obtener la maxima informacion posible, antes de iniciar su redaccion.

* No saltar el orden del indice propuesto, ya que aporta claridad a la exposicion.

* El plan no deberia superar las 30-40 paginas, incluidas el resumen ejecutivo, permitiendo
asi una lectura facil y centrada en los aspectos relevantes.

« Utilizar los anexos para afiadir informacion que se considere de in terés, como planos, di-
bujos, estudios de mercado,...

* Usar palabras, a ser posible, no técnicas al describir productos y procesos. Los esquemas,
graficos y dibujos ayudan a su comprension.

2 . R E S uUME N EJECUTI VO

Este apartado debe cumplimentarse una vez terrninado el plan de negocio, aunque le servi-
ra de introduccion. Su objetivo es facilitar a un tercero una visién sintética del proyecto. Re-
saltara los aspectos mas relevantes como son:

+ La actividad a la que se dedicara y como se pretende ofrecer dicho producto-servicio al mer-
cado.

» Dimension del proyecto: personal, inversiones y fuentes de financiacion previstas, entre las
que se incluira el capital que aportaran los socios.

* Resumen de los principales resultados econdmicos y financieros del proyecto: ventas, re-
sultados, tesoreria.

* Alternativas analizadas y motivos por los que se ha seleccionado el proyecto. De este modo
el lector valorara la profundidad del analisis realizado.

* Analisis de la demanda: Mercados y ambito geografico de actuacion, con estimacion de su
demanda.

* Analisis de la oferta: Identificacion de los principales competidores, evaluando sus puntos
fuertes y débiles.

* Principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del proyecto.
* Identificacion de sus aportaciones novedosas del proyecto.

* Resaltar los factores que garantizaran su éxito.
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3 . IDENTIFICACIAON DE LOS PROMOTORES

El compromiso y conocimientos de los promotores es uno de los principales factores que in-
fluyen en el éxito o fracaso de los nuevos proyectos empresariales. Por ello, deben presen-
tarse todos los socios que participaran en el mismo. En el caso que se trate de personas fisi-
cas, aportando su "curriculum" personal. Si se trata de personas juridicas sus datos de
identificacion: razén y domicilio social, fecha de constitucion, actividad, centros de produccion
y delegaciones, asi como el capital social actual.

Una correcta identificacion del promotor incluye:

» Datos de identificacion.

* Historial personal y profesional. Conviene hacer especial mencion a la experiencia en tra-
bajos y mercados similares a los que se promueven en el plan.

» Los motivos por los que participa en el proyecto.

» Aportacién prevista a la nueva empresa.
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Durante la reflexién o concepcioén de la idea que esta en la base del plan de negocio, el pro-
motor habra contemplado diversas alternativas o posibilidades habiéndolas valorado antes de
decidirse por la que se refleja en el plan. Alternativas que podran ser de producto, servicio,
tecnologia y/o mercado.

Cuantas mas alternativas haya analizado con la seriedad suficiente, mayores seran sus po-
sibilidades futuras de éxito, ya que el plan habra sido consecuencia de un trabajo de profun-
dizacion en la idea original que habra permitido enriquecerla con elementos innovadores y
que por lo tanto la diferenciaran con respecto de la competencia.

Innovar no es sencillo, debe responder a una posibilidad real por parte de la nueva empresa
para dar una respuesta mejor a una necesidad del mercado, que la que actualmente estan
dando sus competidores potenciales. Pero, Unicamente innovando podra una nueva empre-
sa aumentar sus posibilidades de éxito.

Por ello suele ser conveniente, antes de entrar a exponer en detalle el plan de negocio, ex-
plicar brevemente cuales son las alternativas estudiadas y los motivos por los que se ha se-
leccionado una y rechazado las otras.

A continuacion se detallan los aspectos mas relevantes de cada uno de los apartados que
componen este capitulo:
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D N D E L AS
A A S EsSTUDIADAS

Breve descripcion de las distintas alternativas estudiadas, dentro de la actividad a la que se
dedicara la futura empresa, donde se expondran las oportunidades y amenazas que presen-
taban:

* Los motivos por los que se ha contemplado: tendencia del mercado, grado de innovacién y
nivel de respuesta a la necesidad de los clientes potenciales. Responde a la identificacion
de una oportunidad de negocio.

* Posicién de fuerza frente a los diversos agentes que intervienen. Responde a la capacidad
para desarrollar dicha alternativa con éxito.

APORTACGCIONES NOVEDODOSAS D E
L A ALTERNATIVA S ELECCIONADA

Explicacion de los factores claves en los que se basara el éxito del proyecto y como piensa
ponerlos en practica, identificando como se diferenciara su oferta de la competencia.

Este apartado debe figurar solamente en aquellos casos en que el proyecto surja de empre-
sas existentes.

Consiste en una breve presentacion de la empresa y su evolucion histérica, con el fin de ob-
tener una vision de su trayectoria y de como ha llegado a la situacion actual.

Debe ir soportado con informacion econémico-financiera basica que se adjuntara como ane-
XO.

También seria conveniente aportar otro tipo de informacion cuantitativa (ventas por productos
en los ultimos afios, cuota de mercado actual, etc.)
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6 . A L
P DucTO-MERCADO

N A
R O

En este punto se describe la gama de productos prevista, los segmentos de mercado a los
que se dirigira la oferta, asi como la competencia que actua. Permitira concretar el posicio-
namiento previsible y viabilidad comercial del nuevo proyecto.

mF’RDDUETD/SERVIEID

Descripcion del producto/servicio que se fabricara o prestara, indicando los mercados a los
que se dirigira. Esta descripcion que debe utilizar palabras no técnicas, seria conveniente que
incluyese:

« Las lineas de productos - servicios que se ofreceran.
» Sus caracteristicas funcionales y en qué se diferenciaran de la competencia.

« Tecnologias especificas que se utilizaran, asi como las ventajas o cualidades que aportan.

6.2.1 DESCRIPCIAON GENERAL

Explicacion resumida de las principales caracteristicas del mercado global al que pertenece-
ran el o los segmentos a los que se dirigira la futura empresa. Debe incluir:

« Identificacion de los sectores y areas geograficas a los que se dirigira la empresa.

» Tamafio o cuantificaciéon de la demanda, haciendo especial atencién a su evolucién pasada
y tendencia previsible, que debera ser argumentada.

» Segmentos que lo componen, valorando su importancia relativa o dimension, tendencia y
caracteristicas principales: tipologia de clientes, canales de distribucion, etc.. Habra que se-
fialar las variables utilizadas para segmentarlo y los motivos por las que se han selecciona-
do dichas variables.

6.2.2 MERCADO OBJETIVO

Identificacion de los segmentos a los que se dirigira la empresa, caracteristicas de los mis-
mos y motivos en los que se basa la eleccion.

» Segmentos a los que se dirigira la empresa.

» Tipologia de los grupos de clientes y usuarios que componen dichos segmentos: nimero,
volumen y periodicidad de compra.
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« Para cada una de las lineas de productos o servicios que comercializara, valorar el volumen
de mercado. Conviene que esta valoracion sea en unidades y pesetas-euros y para los tres
ultimos afos, con el fin de tener una visién clara de la evolucion de la demanda en cuanto a
la cantidad y al precio.

» Tendencia previsible para los proximos afios, argumentando los motivos en que se basa la
prevision.

* Atributos y proceso de decision de compra, donde se expondran los criterios clave que tie-
nen los clientes al valorar las distintas ofertas, asi como la existencia de prescriptores en el
caso que los hubiera.

* Posible reaccién de la demanda ante la entrada de un nuevo oferente, asi como posibilida-
des de integracion o fusion entre clientes y/ clientes y usuarios.

* Relacion de clientes reales y/o potenciales, grado de contacto establecido y compromisos
de compra acordados.

mBDMF’ETENCIA/UFERTA

Se trata de describir las empresas que operan en los distintos segmentos de mercado con el
fin de tener un conocimiento amplio tanto de su oferta, como de sus principales caracteristi-
cas competitivas. Esta descripcion se realizara en un primer momento a nivel global del mer-
cado, para posteriormente analizar de manera mas detallada los competidores a los que se
enfrentara la empresa.

6.3.1 OFERTA EN EL MERCADO GENERAL

Identificacion de los grupos de competidores que actuan en los distintos segmentos de mer-
cado, sefalando:

* Numero de empresas que lo componen.

* Principales empresas que actuan, ubicacion, dimension, ventas, cuota de mercado y carac-
teristicas de su oferta.

* Canales de distribucion comunmente utilizados.

* Movimientos de alianzas, con centracion e integracién vertical que se estan produciendo o
previsibles.

6.3.2 COMPETENCIA

Se refiere a la competencia directa con la que convivira la nueva empresa, y para la que in-
teresa tener un conocimiento mas profundo y en detalle:

« Identificacion de los competidores con su nombre. En el caso que sean muchos, podran
agruparse, en funcion de su dimensién o cifra de ventas, indicando el nUmero que compo-
nen cada grupo.
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* Describir su localizacion, numero de empleados, gama de productos/servicios, tecnologia
que utilizan y canales de distribucion.

« Indicar su cifra de facturacion y cuota de mercado.
» Capacidad y grado de saturacion de la produccion.
» Sefalar sus principales pun tos fuertes y débiles.

* Alianzas y concentraciones de empresas.

« Barreras de entrada u otro tipo de restricciones.

Este apartado conviene concluirlo indicando posible reacciones de la competencia ante la en-
trada de la nueva empresa.

BILIDADETS, A MENAZAS,
RTALEZAS Y
ORTUNIDADES

0Tmo
710m

Identificacion de las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del pro-
yecto empresarial. Bajo cada concepto deberia aparecer un listado limitado a un maximo de
6 a 8 conceptos por cada rubrica, con el fin de centrar la atencién en los aspectos mas rele-
vantes.

7 . E L PROYECGCTDO D E EMPRESA

7 . 1 FINALIDAD D E L A EMPRESA

Descripcion de a qué se dedicara la empresa, y las estrategias que seguira para conseguir
sus objetivos.

7.1.1 MISIAON/VISIAON

Breve enunciacion de para qué se crea la empresa y como se desea que sea vista en el mer-
cado dentro de cinco afios. Debe ser corta y permitir extraer de ella objetivos claros.

7.1.2 OBJETIVOS

Sefiale los objetivos que se plantea conseguir en los préximos cinco afios. Estos deben ser
cuantitativos, en términos de cuota de mercado y cifra de ventas, explicando brevemente los
motivos por los que cree que se alcanzaran.
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7.1.3 ESTRATEGIA

Descripcion de la estrategia que seguira la empresa para conseguir dichos objetivos, que po-
dréa ser de costes, diferenciacion o enfoque en un grupo determinado de clientes.

Para la implantacion de la estrategia debera identificar los elementos que la diferenciaran de
los competidores y que contribuirdn a su éxito.

7 . 2 PLAN COMERTLCI AL

En este apartado se debe establecer la prevision de ventas, asi como la estrategia comercial
que se seguira para su consecucion.

7.2.1 PREVISIAON DE VENTAS

Estimacion de las ventas previstas por linea de productos para los préximos cinco afios. Con-
viene realizarla en unidades y pesetas-euros, con el fin de introducir la evolucién que puede
producirse en los precios.

Indicacion de plazo medio previsto de cobro. En el caso de que haya estacionalidad en la
compra, conviene hacer una estimaciéon mensual de las ventas durante el primer afio.

7.2.2 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

En este apartado habra que indicar:

* Extension y profundidad de las lineas de productos.

» Lanzamiento de nuevos productos.

* Presentacion de los productos, embalajes, lote minimo, etc.

« Politica de servicio: entrega, instalacion, puesta en marcha, postventa; y garantia.
Hacer un cuadro comparativo con respecto a la competencia.

7.2.3 ESTRATEGIA DE PRECIO

Politica de precios que se seguira: nivel de precios por linea de productos, unidad de refe-
rencia, condiciones de pago y descuento.

Indicar la situacién comparativa con respecto a la competencia.

7.2.4 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Canales comerciales que se utilizaran para llegar a los distintos grupos de clientes, caracte-
risticas y funciones de los mismos y justificacion de su eleccion.
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7.2.5 POLITICA DE COMUNICACIAN

Describir las acciones de publicidad y promocion que se desarrollara, asi como el ambito de
actuacién de las mismas a lo largo de los afios.

7.2.6 ORGANIZACION COMERCIAL

Definir la organizacion comercial necesaria para conseguir las previsiones de venta, especi-
ficando sus caracteristicas (delegados, comisionistas,..) nUmero, distribucién geografica, de-
pendencia jerarquica y sistema de remuneracion.

7.2.7 EL PRESUPUESTO COMERCIAL

Cuantificar econémicamente todos los conceptos de gasto comercial que se especifica en el
plan comercial, con detalle anual de los mismos.

7 . 3 P LAN TECNICO-PRODUCTI VDO

7.3.1 DESCRIPCIAN DEL LOCAL

* Emplazamiento donde estara ubicada la planta de produccion y motivos de la eleccion.
« Caracteristicas basicas: superficie, forma,. .

* Régimen de propiedad: adquisicion o alquiler.

» Necesidades de adecuacion.

7.3.2 TECNOLOGIA DE PROCESO Y PROCESO PRO-
DUCTIVO

Definir la tecnologia de produccion que se utilizara, los motivos de su seleccion y conoci-
mientos necesarios para su utilizacion.

Para cada linea de producto, indicar:

« Las fases de produccion que atravesara, con un diagrama donde se indique el flujo de ma-
teriales.

* Fases criticas en su elaboracion.
» Partes que se subcontrataran.
« Sistema de fabricacion: contra stock o contra pedido.

7.3.3 DESCRIPCION DEL EQUIPO PRODUCTIVO

« Indicar el equipo productivo que se utilizara en cada fase, sefialan do sus principales carac-
teristicas y fecha aproximada de adquisicion .
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 Capacidad de produccion prevista y en el caso de posibles cuellos de botella, alternativas
de solucion.

* Plano donde se indique de manera esquematica la distribucidon en planta de los equipos e
instalaciones.

7.3.4 POLITICA DE APROVISIONAMIENTOS

En este apartado se incluyen tanto las materias primas, como los elementos que se subcon-
trataran y otros conceptos relevantes como pueden ser consumo de energia, agua, ...

« Identificar los principales componentes y materias primas que requerira para la produccion,
y coste que significa para el producto.

« Sefialar la politica de almacenamiento que se seguira y nivel de existencias.

* Proveedores potenciales, precios, condiciones de entrega y pago.

7 . 4 PLAN D E RECURSOS HuMANOS

Se indicard como se organizara la empresa y distribucion del personal a lo largo de los afios.
Incluira aspectos como:

* Dimension global de la empresa, o tamafno de su plantilla, asi como su organigrama indi-
cando para cada area o departamento las principales funciones que realizara.

* La evolucién anual de la plantilla por areas y categorias.

« Estimacion del coste del personal, para cada una de las categorias y total de la empresa.

ONES, PLAN DE
CALENDARIO DE
E LA NUEVA

PLAN DE INVERSI
FINANCIACIO
LANZAMIENT
EMPRESA

N Y
[} D

Detalle de las inversiones a realizar: Terrenos, edificios, instalacion es, equipo productivo, uti-
llaje, gastos de constitucidon y puesta en marcha, patentes, marcas, etc.; indicando:

* Importe y fecha de materializacion.

* Forma y plazos de pago.

* Vida util o plazo de amortizacion.

Detalle de las fuentes de financiacion previstas para la realizacién de las inversiones:

+ Capital social.
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» Préstamos a largo plazo.
*» Operacion es de leasing.
» Subvenciones.

Calendario de lanzamiento de la nueva empresa, en el que se indicaran las fechas de los prin-
cipales hitos por los que atravesara el proyecto desde su inicio hasta el logro de las primeras
ventas, que se pueden resumir en los siguientes: Constitucion del personal, obtencion de fi-
nanciacién, compra de terrenos, edificacion o adecuacion local, adquisicion maquinaria, con-
tratacion personal, instalacion y puesta en marcha de los equipos, suministro de materiales,
inicio de la produccion y homologaciones.

Este punto conviene exponerlo mediante un cronograma.

7 . 6 E L PLAN EcoNGOMICO FINANCGCIERO

Este apartado consta de la siguiente informacion:

» Balances de situacion previsionales para los proximos cinco afios.

* Cuentas de pérdidas y ganancias para los préximos cinco afios.

» Evolucién de la tesoreria, que para el primer afio convendria que fuese mensual.

* Principales indicadores econdémicos: umbral de rentabilidad, rentabilidad sobre ventas y fon-
dos propios, rotacion del activo, cobertura y estructura financiera.
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2.002 2.003 2.004 2.005 2.006
ACTIVO Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros %

INMOVILIZADO 650,54 |62,9% 578,05 |55,4% 505,57 | 48,8% 757,64 | 48,1% 649,09 | 34,6%
Gastos de establecimiento 1,44 0,1% 1,08 | 0,1% 0,72 0,1% 0,36 0,0% 0,00 0,0%
Inmovilizaciones inmateriales 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Inmovilizaciones materiales 721,21 | 69,8% 721,21 | 69,2% 721,21 | 69,6% 1.081,82 | 68,7% 1.081,82 | 57,7%
-Amort. acum. Inmov. Mat. -7212 | -7,0% -144.24 | -13,8% -216,36 | -20,9% -324,55 | -20,6% -432,73 | -23,1%
Inmovilizaciones financieras 0,00 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%
Gastos a distribuir (int.dif.) 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
ACTIVO CIRCULANTE 382,92 (37,1% 464,65 |44,6% 530,90 | 51,2% 817,80 | 51,9% 1.224,46 | 65,4%
Existencias de materias primas 27,13 2,6% 45,39 4,4% 57,39 5,5% 83,47 5,3% 108,52 5,8%
Existencias de prod. terminado 50,08 | 4,8% 87,65 | 8,4% 112,69 | 10,9% 162,77 | 10,3% 212,86 | 11,4%
Clientes 150,25 | 14,5% 262,94 | 252% 338,07 | 32,6% 488,32 | 31,0% 638,58 | 34,1%
Otros deudores 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
Administraciones Publicas (IVA) 84,59 | 8,2% 2495 | 2,4% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
-Provision insolvencias 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
Tesoreria 70,87 | 6,9% 43,72 | 42% 22,76 2,2% 83,23 5,3% 264,51 | 14,1%

TOTAL ACTIVO 1.033,46 [100,0% 1.042,71 |100,0% 1.036,47 |100,0% 1.575,44 |100,0% 1.873,55 |100,0%

2.002 2.003 2.004 2.005 2.006
PASIVO Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros %

FONDOS PROPIOS 182,70 (17,7% 230,05 [22,1% 340,04 | 32,8% 544,59 | 34,6% 793,20 | 42,3%
Capital 240,40 | 23,3% 240,40 | 23,1% 240,40 | 23,2% 300,51 19,1% 300,51 | 16,0%
Reservas 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 47,35 4,6% 157,35 | 10,0% 301,80 | 16,1%
Result. neg. ejerc. anter. 0,00 | 0,0% -57,711 | -5,5% -57,71 -5,6% -57,71 -3,7% -57,71 | -3,1%
Perdidas y ganancias -57,71 | -5,6% 47,35 | 4,5% 109,99 | 10,6% 144,45 9,2% 248,60 | 13,3%
INGRESOS A DISTRIBUIR 97,36 | 9,4% 86,55 | 8,3% 75,73 | 7,3% 97,36 | 6,2% 82,94 | 4,4%
PROVISIONES PARA RIESGOS 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0%
ACREEDORES A LARGO PLAZO 504,85 |48,9% 403,88 |38,7% 302,91 | 29,2% 454,37 | 28,8% 302,91 | 16,2%
Deudas con entid. credito 504,85 | 48,9% 403,88 | 38,7% 302,91 | 29,2% 454,37 | 28,8% 302,91 | 16,2%
Deudas con entid. Leasing 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
Otros acreedores 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
ACREEDORES A CORTO PLAZO 248,54 |24,0% 322,23 30,9% 317,79 | 30,7% 479,11 | 30,4% 694,51 | 37,1%
Deudas con entid. Credito (de C. C/P) 90,15 | 8,7% 30,05 | 2,9% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
Deudas con entid. Credito (de C. L/P) 0,00 | 0,0% 100,97 | 9,7% 100,97 9,7% 100,97 6,4% 151,46 | 8,1%
Deudas con entid. Leasing 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 | 0,0%
Acreedores comerciales (Proveedores) 81,39 7,9% 136,17 | 13,1% 172,16 16,6% 250,42 15,9% 325,55 | 17,4%
Hacienda Pub. acreedora IRPF 473 | 0,5% 7,00 | 0,7% 8,69 0,8% 11,99 0,8% 16,29 | 0,9%
Hacienda Pub. Acreed. IVA 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 13,62 1,3% 15,33 1,5% 39,62 | 3,8%
Hacienda Pub. acreedora I.Soc. 0,00 | 0,0% 0,00 | 0,0% 0,00 0,0% 69,55 4,4% 119,70 | 6,4%
Organismos Seg. Social 3,16 | 0,3% 4,67 | 04% 5,79 0,6% 8,00 0,5% 10,86 | 0,6%
Remuneraciones pte. Pago 9,02 0,9% 13,33 1,3% 16,56 1,6% 22,85 1,5% 31,04 1,7%
Otros acreedores 60,10 | 5,8% 30,05 | 2,9% 0,00 0,0% 0,00 0,0% 0,00 0,0%

TOTAL PASIVO 1.033,46 [100,0% 1.042,71 1100,0% 1.036,47 |100,0% 1.575,44 |100,0% 1.873,55 |100,0%]
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CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS ANALITICAS PREVISIONALES

2.002 2.003 2.004 2.005 2.006
CONCEPTO Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros % Miles Euros %

Importe neto de la cifra de negocios 601,01 100,00% 1.051,77 | 100,00% 1.352,28 |100,00% 1.953,29 | 100,00% 2.554,30 | 100,00%
Variacion existencias P.terminado y en curso 50,08 8,33% 37,56 3,57% 25,04 1,85% 50,08 2,56% 50,08 1,96%
Otros ingresos de explotacion 30,05 5,00% 52,59 5,00% 67,61 5,00% 97,66 5,00% 127,72 5,00%
Trabajo realizado para inmov. Material 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
INGRESOS 681,15 | 113,33% 1.152,44 | 109,57% 1.458,46 |107,85% 2.120,57 | 108,56% 2.757,64 | 107,96%
Aprovisionamientos 325,55 54,17% 544,67 51,79% 688,66 50,93% 1.001,69 51,28% 1.302,19 50,98%
Otros gastos de explotacion 132,27 22,01% 197,17 18,75% 238,58 17,64% 322,85 16,53% 405,67 15,88%
Reparacion y conservacion 3,26 0,54% 10,89 1,04% 13,77 1,02% 20,03 1,03% 26,04 1,02%
Remun. Agentes Med. Indep. 30,05 5,00% 52,59 5,00% 67,61 5,00% 97,66 5,00% 127,72 5,00%
Otros serv. profesionales indep. 3,61 0,60% 3,71 0,35% 3,83 0,28% 3,94 0,20% 4,06 0,16%
Transportes y fletes venta 15,03 2,50% 26,29 2,50% 33,81 2,50% 48,83 2,50% 63,86 2,50%
Primas de seguros 9,02 1,50% 9,29 0,88% 9,56 0,71% 9,85 0,50% 10,15 0,40%
Servicios bancarios 1,50 0,25% 1,55 0,15% 1,59 0,12% 1,64 0,08% 1,69 0,07%
Publicidad y propaganda 12,02 2,00% 12,38 1,18% 12,75 0,94% 13,13 0,67% 13,53 0,53%
Suministros 32,55 5,42% 54,47 5,18% 68,87 5,09% 100,17 5,13% 130,22 5,10%
Tributos 1,20 0,20% 1,24 0,12% 1,28 0,09% 1,31 0,07% 1,35 0,05%
Otros gastos 24,04 4,00% 24,76 2,35% 25,50 1,89% 26,27 1,34% 27,06 1,06%
VALOR ANADIDO DE LA EMPRESA 223,33 37,16% 410,60 39,04% 531,22 39,28% 796,03 40,75% 1.049,78 41,10%
Arrendamientos 18,03 3,00% 18,57 1,77% 19,13 1,41% 19,70 1,01% 20,29 0,79%
Gastos de personal 164,08 27,30% 242,60 23,07% 301,31 22,28% 415,80 21,29% 564,84 22,11%
Sueldos, salarios y asimilados 126,21 21,00% 186,61 17,74% 231,77 17,14% 319,85 16,37% 434,50 17,01%
Cargas sociales 37,86 6,30% 55,98 5,32% 69,53 5,14% 95,95 4,91% 130,35 5,10%
RESULTADO BRUTO DE EXPLOTACION 41,22 6,86% 149,43 14,21% 210,78 15,59% 360,53 18,46% 464,64 18,19%
Dotaciones para amortizaciones 72,48 12,06% 72,48 6,89% 72,48 5,36% 108,54 5,56% 108,54 4,25%
De los gastos de establecimiento 0,36 0,06% 0,36 0,03% 0,36 0,03% 0,36 0,02% 0,36 0,01%
Del Inmovilizado inmaterial 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
Del Inmovilizado material 72,12 12,00% 72,12 6,86% 72,12 5,33% 108,18 5,54% 108,18 4,24%
Variacion de provisiones de trafico 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
RESULTADO NETO DE EXPLOTACION -31,26 -5,20% 76,95 7,32% 138,30 10,23% 251,98 12,90% 356,10 13,94%
Resultados financieros -37,26 -6,20% -40,42 -3,84% -39,13 -2,89% -52,41 -2,68% -2,22 -0,09%
Gastos financieros Intereses deuda a L./P. -30,65 -5,10% -28,85 -2,74% -24,25 -1,79% -30,92 -1,58% 25,87 1,01%
Gastos negociacion -6,01 -1,00% -10,52 -1,00% -13,52 -1,00% -19,53 -1,00% -25,54 -1,00%
Otros gastos financieros -0,60 -0,10% -1,05 -0,10% -1,35 -0,10% -1,95 -0,10% -2,55 -0,10%
Ingresos financieros 0,00 0,00% 10,52 1,00% 13,52 1,00% 19,53 1,00% 25,54 1,00%
RTDO. ACTIV. ORDINARIAS -68,53 |-11,40%% 36,53 3,47% 99,18 7,33% 199,58 10,22% 353,88 13,85%
Resultados extraordinarios 10,82 1,80% 10,82 1,03% 10,82 0,80% 14,42 0,74% 14,42 0,56%
Subvenc. transf. Rtdo. ejerc. 10,82 1,80% 10,82 1,03% 10,82 0,80% 14,42 0,74% 14,42 0,56%
Gastos extraordinarios 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00%
RTDO. ANTES IMPTOS. -57,7 -9,60% 47,35 4,50% 109,99 8,13% 214,00 10,96% 368,30 14,42%
Impuesto sobre iedad 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 69,55 3,56% 119,70 4,69%
RESULTADO -57,71 -9,60% 47,35 4,50% 109,99 8,13% 144,45 7,40% 248,60 9,73%

-s81 -




[ iNbicE
9

PREVISION TESORERIA (MILES DE EUROS)

CONCEPTO 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006

RESULTADO DE ACTIVIDAD -57,71 47,35 109,99 144,45 248,60
DOTAC. PARA AMORTIZACIONES 72,48 72,48 72,48 108,54 108,54
PROVISIONES DE TRAFICO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CASH-FLOW DE LA ACTIVIDAD 14,77 119,83 182,48 252,99 357,15
INTERESES DE LA DEUDA LARGO 30,65 28,85 24,25 30,92 25,87
RESULTADOS EXTRAORDINARIOS 10,82 10,82 10,82 14,42 14,42
IMPUESTO DE SOCIEDADES 0,00 0,00 0,00 69,55 119,70
978,20 137,86 195,91 687,63 488,29

CASH-FLOW OPERATIVO 34,61 137,86 195,91 339,04 488,29
SUBVENCIONES 108,18 0,00 0,00 36,06 0,00
INGRESOS EXTRAORDINARIOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PRESTAMOS A C/P (LINEA CREDITO) 90,15 0,00 0,00 0,00 0,00
PRESTAMOS A L/P 504,85 0,00 0,00 252,43 0,00
CAPITAL 240,40 0,00 0,00 60,10 0,00
TOTAL RECURSOS GENERADOS 978,20 137,86 195,91 687,63 488,29
PAGO INVERSIONES GTOS. 1° ESTAB. 1,80 0,00 0,00 0,00 0,00
PAGO INVERSIONES INMOV. INMAT. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PAGO INVERSIONES INMOV. MAT. 721,21 0,00 0,00 360,61 0,00
PAGO INVERSIONES FINANCIERAS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- 186 - NECESIDADES FDO. MANIOBRA 153,66 76,06 61,61 134,65 110,62
PAGO PRINCIPAL CREDITOS 0,00 0,00 100,97 100,97 100,97
PAGO PRINCIPAL LEASING 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PAGO OTROS ACREEDORES 0,00 60,10 30,05 0,00 0,00
PAGO INTERESES DEUDA LARGO 30,65 28,85 24,25 30,92 25,87
PAGO GTOS. EXTRAORDINARIOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PAGO IMPTO. SOCIEDADES 0,00 0,00 0,00 0,00 69,55
TOTAL PAGOS 907,33 165,01 216,88 627,15 307,01
967,43 134,96 186,83 627,15 307,01

TESORERIA GENERADA 70,87 -27,14 -20,97 60,47 181,28
TESORERIA INICIAL 0,00 70,87 43,72 22,76 83,23
TESORERIA ACUMULADA 70,87 43,72 22,76 83,23 264,51




| INDICE

En los cuadros de pérdidas y ganancias, balance de situacion y planificacion financiera de la
empresa se observa como:

» La empresa aumenta sus ventas, o importe neto de la cifra de negocios, durante los cinco
afios, pasando de un poco mas de seiscientos mil euros en el 2.002, a dos millones y me-
dio en el 2.006.

» Para realizar dicha produccion, cuenta con una plantilla de siete empleados al final del pri-
mer afo que pasa a 20 el ultimo. Su coste queda reflejado en la fila "Gastos de personal".

 Realiza unas inversiones de aproximadamente setecientos veinte mil euros en el 2.002 y de
trescientos sesenta mil en el 2.004, pagadas integramente en cada uno de dichos afos.
Esta cifra queda reflejada, tanto en la cuenta "inmovilizaciones materiales" del Balance,
como en la de "pago de inversiones financieras”, de la planificacion financiera en la fila

« Para pagar dichas inversiones solicita dos préstamos a largo plazo, en el 2.002 y el 2.004,
por el valor del 70% de dichas inversiones. El resto lo financia con capital, subvenciones y
los fondos generados por la actividad.

« El inmovilizado se amortiza en diez afios. El coste anual queda reflejado en la cuenta "Do-
tacion para amortizaciones" de la cuenta de pérdidas y ganancias, mientras que el acumu-
lado de esta pérdida de valor lo podemos observar en la cuenta "amortizaciéon acumulada
del inmovilizado material" del Balance. El valor neto del inmovilizado es el resultado de la di-
ferencia entre las cuentas de inmovilizaciones materiales y la de amortizacion acumulada.

« El valor de la produccién como su nombre indica representa el valor de lo producido por la
empresa en cada uno de los afos. Este valor difiere de la cifra de ventas ya que, como se
observa en el balance, las existencias de producto terminado y en curso aumentan cada
afo. Esta diferencia de almacén queda reflejada en la fila variaciéon de existencias.

« El coste de los aprovisionamientos equivale al 50% de lo producido, es decir de las ventas
mas la variacién de existencias de producto terminado y en curso.

« El resultado que obtiene la empresa durante los distintos afos, queda reflejado en la ultima
fina de la cuenta de pérdidas y ganancias. El primer afio tiene unas pequefias pérdidas de
57 mil euros, situacion bastante usual cuando se inicia un negocio.

» La empresa lleva a reservas todos los resultados positivos que tiene, tal y como se obser-
va en los "fondos propios" que aumentan todos los afios, salvo el primero como conse-
cuencia de las pérdidas de dicho afio.

« Por ultimo, se observa en la planificacién financiera que la tesoreria acumulada, es decir el
saldo que tiene la empresa a fin de afio en caja y bancos, aumenta también todos los afios,
pasando de diez mil euros a algo mas de trescientos mil
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« Servicio Territorial de Aguas de Alava

Donostia-San Sebastian, 1 - Lakua
01010 VITORIA-GASTEIZ

Tel. 945 01 97 37

Fax 945 01 97 43

* Servicio Territorial de Aguas de Bizkaia

Lehendakari Agirre, 9- 6°
48014 BILBAO

Tel. 94 475 33 00

Fax 94 476 30 02

« Servicio Territorial de Aguas de Gipuzkoa
Fueros, 1-1°
20005 DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
Tel. 943 42 45 20
Fax 943 42 38 10
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« Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Alava
Samaniego, 2 - 4°
01008 VITORIA-GASTEIZ
Tel. 945 01 70 50
Fax 945 01 70 51

« Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Bizkaia

General Concha,23

48010 BILBAO

Tel. 94 403 14 00/94 - 94 403 14 70
Fax 94 403 14 45

» Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Gipuzkoa
Easo, 10 - 4°, 5°y 6°
20006 DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
Tel. 943 02 25 00 - 943 02 25 01
Fax 943 02 25 42



| INDICE

P AS O 4

INDUSTRIALDEAK:

SPRILUR S.A.

Bilbao: Ibafiez de Bilbao, 28-7° Dpto. B
Teléfono 94 4 23 61 18.

Fax 94 423 47 79

PROGRAMAS ESPECIFICOS DE LAS HACIENDAS FORALES:

Bilbao Donostia Vitoria-Gasteiz

Obispo Orueta, 6 Plaza de Guipuzcoa, s/n Plaza de la Provincia, s/n
Teléfono 944 20 80 00. Teléfono 943 48 31 35. Teléfono 945 18 18 18.
Fax: 94 420 80 87 Fax 943 42 09 76 Fax 945 25 55 00

PARQUES TECNOLOGICOS

» Parque Tecnolégico de Zamudio, S.A.

Edificio Central, 101
48170 ZAMUDIO (Bizkaia)
Tel. 94 403 95 00

Fax 94 403 95 10

» Parque Tecnolégico de Alava, S.A.

Hermanos Lumiere, 1 - N 240 Km. 9
01510 MINANO MAYOR (Alava)

Tel. 945 01 00 55

Fax 945 29 80 34

» Parque Tecnolégico de San Sebastian, S.A.
Mikeletegi ibilbidea, 53
20009 DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
Tel. 943 30 90 00
Fax 943 30 91 00
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Delegaciones Territoriales de Trabajo y Seguridad Social del Gobierno Vasco:

Bilbao: Gran Via, 85 - 52 planta Tlfno. 94 403 12 15
Donostia: Vitoria Gasteiz, 3 - 3° Tlfno. 943 02 32 00
Vitoria: Samaniego, 2-2° TIfno. 945 01 70 30

P AS O 7

MINISTERIO DE TRABAJO Y SEGURIDAD SOCIAL
DIRECCION GENERAL DE COOP. Y SA.L.

Pio Baroja n° 6

MADRID

Tfno: (91) 409 09 41

GOBIERNO VASCO

VICECONSEJERIA DE TRABAJO

DIRECCION DE ECONOMIA SOCIAL

Servicio Central de Registro de Cooperativas de Euskadi
Donostia - San Sebastian, 2

VITORIA-GASTEIZ

Tfno:945 01 80 00

PAS O a8

+ Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Alava
Samaniego, 2 - 4°
01008 VITORIA-GASTEIZ
Tel. 945 01 70 50
Fax 945 01 70 51

+ Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Bizkaia
General Concha,23
48010 BILBAO
Tel. 94 403 14 00/94 - 94 403 14 70
Fax 94 403 14 45

« Oficina Territorial de Industria, Comercio, Consumo y Turismo de Gipuzkoa
Easo, 10 - 4°,5°y 6°
20006 DONOSTIA-SAN SEBASTIAN
Tel. 943 02 25 00 - 943 02 25 01
Fax 943 02 25 42
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