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1.- INTRODUCCION

1.- LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL Y LOS FACTORES DE PRODUCCION

El Proyecto Empresarial es la idea suficientemente elaborada que servird para crear
una empresa con éxito en su desarrollo.

La Actividad Empresarial es el cometido destinado a producir los bienes y/o servicios
de una unidad economica que, mediante la combinacion adecuada de los factores de
produccién, persigue la consecucion del maximo beneficio.

Los Factores de Produccidn son los bienes y servicios que se aplican y combinan en
los procesos productivos. Estos factores se han clasificado, tradicionalmente, en tres
categorias: capital, tierra y trabajo. Actualmente se incluyen la tecnologia y la capacidad
empresarial.

- El Capital es el factor generado por acumulacion de los excedentes de riqueza y que
se destina, junto con el resto de los factores, al proceso productivo para generar mas riqueza.
La retribucion del capital es el beneficio.

- La Tierra es el conjunto de los recursos naturales disponibles proporcionados por la
naturaleza en cantidades fijas. Su retribucidon se denomina renta.

- El Trabajo hace referencia al esfuerzo humano, fisico o intelectual, aplicado a un
proceso de produccién. Su retribucion es el salario.

- La Tecnologia es la eficacia de los elementos intervinientes en el proceso productivo.

- La Capacidad Empresarial es la habilidad para ordenar y combinar los inputs
(factores) en orden a maximizar el output (producto final).

2.- FACTORES DESENCADENANTES EN LA CREACION DE UNA EMPRESA

La actividad empresarial parte de la confluencia de una serie de factores
desencadenantes en torno a una voluntad, la del empresario, que los aglutina en pos de un
objetivo.

FACTORES DESENCADENANTES INTERNOS:

- Idea de Negocio. Es la idea basica o argumento inicial en que se fundamenta el
proyecto empresarial.

- Capacidad Empresarial. Es el conjunto de aptitudes necesarias para llevar adelante
un proyecto empresarial. Entre ellas se encuentran la capacidad de organizacion, la disposicion
para asumir riesgos y la voluntad de innovar.

- Propiedad de Determinados Factores de Produccion. Es la capacidad de
incorporar factores de produccién propios considerados como necesarios en la actividad.

- Know-How (saber cémo). Es la combinacion de conocimientos sobre tecnologia u
organizacion necesarios para la ejecucién de una determinada actividad.

FACTORES DESENCADENANTES EXTERNOS:
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- Situacién y Posibilidades del Mercado de Ventas. Este factor determinara el
devenir comercial de la futura empresa. En él confluyen las caracteristicas y la disposicién de
los potenciales consumidores y competidores. Este componente participara activamente en las
expectativas econdmicas de la empresa.

- Situacion y Posibilidades del Mercado de Compras. La disponibilidad de las
materias primas o de las mercaderias, su nivel de precios, los plazos de entrega, condicionaran
el desarrollo de la funcién de aprovisionamiento.

- Factores de Localizacién. Tales como la proximidad a los puntos de venta o las
facilidades para la distribucion.

- Factores Sociales e Institucionales. Son los determinados por el clima social y
legislativo vigente: la existencia de subvenciones oficiales para la creacién de empresas, la
presion fiscal, la legislacion laboral, la actitud de los sindicatos de trabajadores en la
negociacion de los convenios colectivos.

3.- FINES Y OBJETIVOS DE LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

En relacién a los fines y objetivos de la empresa, Eduardo Bueno Campos establece la
siguiente distincion:

- Fines. Propdsitos que conforman la propia esencia de la empresa (supervivencia).

- Objetivos. Intenciones que se formulan en orden a lograr los fines (el beneficio).

- Subobjetivos. Resultan de la descomposicién de los objetivos. Son considerados
como objetivos de orden menor (para maximizar el beneficio, se contempla producir al menor
coste).

A la hora de establecer los objetivos es necesario considerar los siguientes aspectos:

- Tomar conciencia clara de los objetivos a perseguir, adaptandolos a las
circunstancias.

- Considerar el factor oportunidad en la generacién de objetivos, es decir, estudiar las
posibilidades del entorno.

- Los objetivos han de ser formulados imparcialmente para ser logrados con una cierta
dosis de racionalidad.
4.- FUNCIONES DEL EMPRESARIO

El empresario es el 6rgano individual o colegiado que toma las decisiones oportunas
para la consecucién de unos objetivos.

En ambos casos, el empresario es quien contrata y dirige los factores en una estructura
organizada y asume el riesgo inherente al negocio. Sus funciones esenciales son la
Planificacion, la Organizacion y el Control.
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11.- DESARROLLO DE LA IDEA EMPRESARIAL

1.- INTRODUCCION

La ultima década del siglo XX se esta caracterizando, en Europa, por la existencia de
un importante desempleo estructural, que azota como una verdadera lacra a la poblacion
activa; naturalmente el desempleo es mas agudo en situaciones de crisis econémica y en
paises con estructuras econdmicas débiles, pero, con todo, la tendencia a la desocupacion de
elevados porcentajes de la fuerza laboral constituye una caracteristica esencial de nuestra
época.

Las causas de este fendmeno son mdltiples y complejas; entre ellas podemos citar: el
progreso tecnoldgico acelerado, que proporciona medios de produccién sustitutivos de mano
de obra, a bajo coste, lo que se une a la falta de crecimiento econdémico suficiente; la
competencia de paises con bajos costes de produccion basados en una mano de obra muy mal
pagada, que soporta largas jornadas; los procesos de integracion econdmica con la
desaparicion de barreras proteccionistas, que permiten a una industria altamente competitiva,
de elevada dimensién, producir grandes series inundando el mercado con productos a bajo
precio, lo que desplaza de diferentes formas a empresas de menor tamafio situadas en el
mismo.

Pensar que las causas del paro radican exclusivamente en los elevados salarios (son
costes, pero también potencian la demanda), o en la proteccién que otorga el marco juridico
laboral estable es realizar un analisis demasiado parcial del problema; baste tener presente las
bajas remuneraciones de los paises subdesarrollados y sus mercados de trabajo -en gran parte
sustentados en la economia sumergida y, por tanto desregulados- que sin embargo mantienen
elevadisimas tasas de desempleo.

La circunstancia que estamos comentando hace que en el futuro se requiera, en mayor
medida que antes, la iniciativa de personas capaces de crear pequefios proyectos
empresariales que aprovechen oportunidades localizadas, dado que parte de la mano de obra
potencial no podra acceder al mercado de trabajo como personal asalariado.

2.- IDEA EMPRESARIAL

La creacién de una empresa nace de la iniciativa de su promotor o promotores, que
parten de una idea, de unas necesidades personales y de una actitud positiva hacia el riesgo y
hacia la incertidumbre.

La persona o personas que promueven una empresa ven una oportunidad mercantil
capaz de producirles beneficios y de cubrir necesidades no satisfechas en el mercado. La idea
inicial sobre dicha oportunidad de mercado puede nacer de la capacidad creadora de los
promotores, de su experiencia, de su necesidad de asumir un trabajo por cuenta propia o de las
sugerencias que realizan otras personas.

Cuando dicha idea inicial se convierte en proyecto de negocio, es preciso obtener un
conocimiento lo méas profundo posible de su funcionamiento y caracteristicas en que se
desenvuelve el sector econémico al que pertenece. La informacidn sobre estas cuestiones
puede surgir de diversas fuentes: experiencia laboral previa del promotor o promotores;
asociacion de personas expertas; conversaciones con individuos relacionados, como
proveedores, clientes; estudio objetivo de los datos publicados.
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111.- ANALISIS EXTERNO E INVESTIGACION
DE MERCADOS

1.- ANALISIS DEL SECTOR DE LA ACTIVIDAD Y DE LA COMPETENCIA

El andlisis del sector de la actividad y de la competencia se centra en el estudio
detallado de los siguientes elementos:

FACTORES QUE INCIDEN EN LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL:

- Econémicos

- Legales

- Sociopoliticos
- Tecnolégicos

ANALISIS DEL SECTOR ECONOMICO:

- Producto / Servicio

- Productos Sustitutivos

- Poder Negociador de los Proveedores
- Poder Negociador de los Clientes

- Amenazas de Nuevos Ingresos

- Rivalidad entre Empresas

ANALISIS DE LA COMPETENCIA:

- Principales Empresas y Productos
- Localizacion Fisica

- Produccién y Costes

- Proveedores

- Precios de Venta

- Canales de Distribucion

- Clientes

- Cuotas de Mercado

ANALISIS DAFO:

- Entorno Externo: Oportunidades
Amenazas

- Entorno Interno: Puntos Fuertes
Puntos Débiles
2.- INVESTIGACION DE MERCADOS
La investigaciéon de mercados se define como la actividad que permite a la empresa
obtener la informaciéon necesaria para determinar las diferentes politicas, planes, objetivos y

estrategias de la empresa.

El papel de la investigacion de mercados supone poner en marcha un conjunto de
acciones entre las distintas alternativas previamente establecidas.
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A partir de la investigacion de mercados la empresa debera decidir si fabrica o no, si
lanza 0 no un nuevo producto... La investigacion de mercados actla también como instrumento
de control permitiendo analizar como se estdn cumpliendo los objetivos anteriormente
previstos.

ETAPAS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS:

- Definicion del Objetivo de la Investigacion. Planteamiento de un problema junto
con las variables a utilizar.

- Determinacidon de Necesidades de Informacion. Establecimiento de las hipétesis
que configuran los problemas a investigar.

- Disefio de la Investigacion de Mercados. Métodos disefiados para la obtencion de
informacion.

- Determinacidn de Fuentes de Informacion. Analizar si la informacion requerida esta
disponible en forma de datos. Si no estuviera disponible, habria que aplicar métodos de
recogida de informacién, como la encuesta. Las fuentes de informacion son internas y externas,
a su vez, cada una de ellas pueden ser primarias y secundarias

- Disefio de la Muestra. Determinacién del tamafio, técnicas de muestreo...

- Anadlisis de la Informacién. Analizar e interpretar la informacién obtenida.

- Presentacion de Resultados. Presentacion de un informe a Direccion.

- Seguimiento. Realizacion de un control sistematico.

En resumen, la investigacion de mercados se define como la busqueda y analisis de la
informacidn relevante para la identificacion y solucion de problemas en el &mbito del Marketing.
3.- METODOS DE OBTENCION DE LA INFORMACION. LA ENCUESTA.

PRIMERA ETAPA: PREPARACION

- Delimitacién de la Hip6tesis. Para iniciar la preparacion de un estudio, es condicién
imprescindible aislar y delimitar el problema a investigar.

- Estructura y Objetivos del Cuestionario. Conocido el problema se decidira el tipo
de estudio a desarrollar y la forma de llevarlo a cabo. La generalidad de los estudios se
elaboraran mediante sondeos de opinion. Estos sondeos se realizaran a través de encuestas
postales, telefénicas o personales.

- Redaccion del Cuestionario. La redaccion del cuestionario es una prueba de la
calidad del trabajo que se realiza. El cuestionario ha de realizarse con una idea clara de los
objetivos del estudio, pues la tabulacion de sus respuestas habrd de dar los datos que se
precisan para adoptar una decisibn mas acertada y segura. Las respuestas del cuestionario
solucionaran el problema.

Si no fuera asi, serd consecuencia de que el cuestionario estd mal hecho o de que el
problema no puede resolverse mediante una encuesta. Un cuestionario ha de ser interesante,
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sencillo, preciso, concreto y discreto. Las preguntas pueden ser cerradas o dicotémicas, de
multiple eleccion, abiertas o libres, filtro, de clasificacion.

- Seleccién de la Muestra. El célculo estadistico nos proporciona la dimensién del
universo que debe constituir la muestra en funcién de la precision buscada.

SEGUNDA ETAPA: REALIZACION DE LA ENCUESTA

- Informe sobre el trabajo de campo: lugar, momento, observaciones y comentarios.

TERCERA ETAPA: TABULACION

- Depuracion. Revision uno a uno todos los cuestionarios. En la depuracién se ha de
subsanar aquello que pueda ser corregido y repetir las entrevistas que sean invalidadas, si la
precision del estudio asi lo exige.

- Codificacion. Asignar un simbolo o un nimero a cada respuesta. Codificado el
estudio, se pasa a la tabulacién. El resultado del recuento seran las tablas estadisticas en las
gue se resume la informacion obtenida.

CUARTA ETAPA: INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Disponibles las tablas estadisticas, se ha de proceder a la redaccién del informe
correspondiente. Este informe ha de contener los siguientes puntos:

- indice de materias.
- Finalidad del estudio.
- Quién lo encarg6 y quién lo realizo.
- La muestra calculada y el método de calculo.
- La época de realizacién del estudio.
- Caracteristicas del personal encuestador.
- Reparto geogréfico de las entrevistas.
- Informe, propiamente dicho:
- Con las conclusiones y recomendaciones oportunas.
- Con un andlisis del problema planteado.
- Con un estudio detallado de los datos obtenidos.
- Tablas numéricas.
- Graficos.
- Un ejemplar del cuestionario realizado.

QUINTA ETAPA: APLICACION DE LOS RESULTADOS

El andlisis detallado del estudio permitird ser aplicado en la toma de decisiones.

1V.-PLAN DE MARKETING
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1.- POLITICA DE PRODUCTO / SERVICIO
CONCEPTO:

Desde el punto de vista del marketing, un producto es cualquier cosa, tanto tangible
como intangible (un bien, un servicio, una idea), que por poseer un conjunto de atributos y/o
cualidades puede ser deseado por alguien que para poseerlo esté dispuesto a pagar por él un
precio; en definitiva, algo que se puede vender. Su eleccion supone una decision estratégica
para la empresa.

CLASES DE PRODUCTOS Y OTROS CONCEPTOS DE INTERES:

- Producto Tangible. Conjunto de aspectos formales.

- Producto Ampliado. Conjunto de aspectos formales y aspectos afiadidos.

- Producto Genérico. Satisfaccion que el consumidor espera obtener del producto.

Ejemplo: Una videocamara. El producto tangible es la propia videocdmara con su
correspondiente marca, disefio y presentacion; el producto ampliado incorpora la garantia que
conceda el fabricante asi como la imagen que tenga el comprador de la eficacia y rapidez del
servicio posventa y, por ultimo, el producto genérico sera todo aquello con lo que el comprador
pueda sentirse satisfecho por encima de la mera reproduccion de imagenes, por ejemplo, el
mando a distancia.

-Producto Diferenciado. Modificacién de algin atributo de forma que el consumidor
lo perciba como diferente.

Ejemplo: La cerveza y cuatro atributos: con alcohol, sin alcohol, negra y rubia; segun
que una cerveza determinada posea uno u otro de los atributos mencionados es un producto
diferente, porque los consumidores asi lo perciben; de hecho hay clientes de cada uno de los
tipos de cerveza que rechazan los otros.

- Gama de Productos. Conjunto de productos comercializados por una empresa.
- Linea de Productos. Conjunto de productos de caracteristicas homogéneas.

- Profundidad de una Linea. Numero de productos que componen una linea.

- Amplitud de la Gama. Numero de lineas que integran la gama.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO:

- Introduccién. Cuando aparece un producto nuevo, en general, la empresa que lo ha
fabricado ha necesitado realizar previamente unos gastos en investigacion y posteriormente en
inversiones para adquirir los equipos necesarios para su produccion. Ademas, en el momento
de aparecer en el mercado es desconocido para los consumidores, por lo que se requieren
fuertes inversiones en promocién (campafas publicitarias). Con todo, como para el gran publico
es desconocido, sus ventas en este periodo de lanzamiento son pequefias y el crecimiento de
las mismas es lento. Logicamente en este periodo, la empresa registra pérdidas, puesto que
los gastos han sido y son cuantiosos y las ventas reducidas.

- Crecimiento. Una vez superada la primera fase, el producto comienza a ser conocido
y se inicia otra etapa caracterizada por un elevado crecimiento del volumen de ventas, debido
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principalmente a que al conocerse el producto y sus cualidades se generaliza entre los
ciudadanos el deseo de consumirlo. El crecimiento de las ventas termina generando beneficios
para la empresa que explota el producto e, inmediatamente, comienzan a aparecer en el
mercado otros productos sustitutivos lanzados por otras empresas con la intencion de captar
una parte de los beneficios que proporciona el mercado.

- Madurez. En esta etapa, la velocidad de crecimiento de las ventas y de los beneficios
comienza a estabilizarse pero con tendencia a decrecer a medida que va pasando el tiempo.

- Declive. Poco a poco el mercado se va saturando, los productos sustitutivos que han
ido apareciendo van acaparando cada vez una mayor cuota de mercado, las ventas
descienden y paralelamente los beneficios; esta fase de declive o saturacién concluye cuando
las ventas se tornan tan pequefias que desaparecen el beneficio y el producto, al no poder
mantenerse, muere, desaparece del mercado.

DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO / SERVICIO:
- Calidad.

- Caracteristicas.

- Disefio.

- Empaquetado.

- Garantia.

- Nombre de la Marca.

- Servicio Posventa.
- Tamafio.

2.- POLITICA DE PRECIO

CONCEPTO:

Desde el punto de vista de la empresa, el precio es el valor que se recupera a cambio
del bien vendido. Desde el punto de vista del consumidor, el precio es el dinero necesario para
adquirir un bien.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS:

- Seleccién. Cuando un producto es tecnolégicamente muy avanzado y sin
competidores, la empresa lo introduce en el mercado utilizando una estrategia de seleccion, es
decir, fijando un precio alto con el fin de diferenciar la calidad y las ventajas de su producto
frente a los ya existentes.

- Penetracion. Cuando un producto aparece en un mercado muy competitivo, la
empresa utiliza una estrategia de penetracion, es decir, fija un precio bajo que le permita
situarse en el mercado.

DECISIONES SOBRE EL PRECIO:

- Determinacién del precio en base a la demanda.

- Determinacion del precio en base al coste.

- Determinacion del precio en base a la competencia.

- Determinacién del precio en base a las necesidades de promocion.

3.- POLITICA DE COMUNICACION
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CONCEPTO:

La finalidad de la comunicacidon se centra en informar, recordar y persuadir al
consumidor.

DECISIONES SOBRE LA COMUNICACION:
- PUBLICIDAD:
Las caracteristicas principales de la publicidad son las siguientes:

- Es una comunicacion remunerada, ya que la transmisién del mensaje publicitario
tiene un coste que ha de ser soportado por la empresa solicitante.

- El mensaje es impersonal, en el sentido de que no va dirigido a una persona concreta
sino a un publico amplio.

- El emisor se identifica en el mensaje que transmite, de forma que el receptor sabe de
quién se trata.

- Los medios de comunicacion utilizados para la difusiéon del mensaje publicitario son
los denominados medios de comunicacién de masas (television, radio, prensa...) que son los
Unicos capaces de hacer llegar simultaneamente el mensaje a un gran nimero de receptores
anénimos.

- PROMOCION DE VENTAS:

La promocion de ventas se define como el conjunto de actuaciones dirigidas a
incrementar la demanda de un producto concreto durante un periodo de tiempo corto en base
al ofrecimiento de una serie de medidas muy variadas que van desde los descuentos o rebajas
de los precios de los productos promocionados hasta las demostraciones de la bondad del
producto en exposiciones, ferias y exhibiciones en los puntos de venta, pasando por el
establecimiento de sorteos y premios entre los compradores, la distribucion de muestras
gratuitas, regalos asociados a la compra del producto, concursos, ofertas como la conocida
<<pague dosy llévese tres>>, etc.

La promocién de ventas suele utilizarse como un complemento de la publicidad, ya que
la publicidad de la propia promocién sirve para, al mismo tiempo, estimular el consumo del
producto promocionado. La promocion puede ir dirigida tanto a los intermediarios como al
consumidor final.

- RELACIONES PUBLICAS:

Las relaciones publicas tienen por finalidad el mejorar la imagen de la organizacion
empresarial y potenciar las relaciones que esa organizacibn mantiene con otros agentes
sociales, tanto del exterior de la empresa (medios de comunicacién, sindicatos, autoridades
locales, etc.) como de aquellos que trabajan y sostienen una relacion habitual con ella
(empleados, accionistas, directivos, etc.).

Este conjunto de actividades que se engloban bajo la denominacién genérica de
relaciones publicas utilizan un amplio abanico de instrumentos, entre los que cabe destacar el
patrocinio de actividades publicas de muy diverso orden, que pueden ser deportivas, culturales,
educativas, y que se materializan en la celebracién de espectaculos, conciertos, conferencias,
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exposiciones, etc., financiados por una empresa o entidad que busca el generar una imagen
favorable entre el publico y potenciar el clima de confianza hacia la marca o la entidad.

Las relaciones publicas complementan los efectos de la publicidad y de la promocion
de los productos porque se presentan al publico en general con un planteamiento mas
atractivo, mas sosegado y menos agresivo que el que se deriva de los anteriores. El mensaje
no es compre usted mis productos, sino la empresa hace las cosas bien y se transmite ese
bien hacer al publico para su conocimiento.

4.- POLITICA DE DISTRIBUCION

CONCEPTO:

La distribucidon es el conjunto de actividades necesarias para situar los bienes en los
diferentes puntos de venta. Su funcién principal consiste en poner a disposicién de los
consumidores los bienes para que éstos puedan adquirirlos en el momento y en el lugar que lo
deseen.

El canal de distribucidon es cualquier medio que desplace los productos desde el
productor al consumidor, pudiendo el canal estar formado por un conjunto de personas o de
instituciones que se conocen con el nombre de intermediarios.

La longitud de un canal de distribuciéon depende del nimero de intermediarios que lo
forman. Asi, un canal largo esta formado como minimo por un fabricante, un mayorista, un
minorista y el consumidor final. Este tipo de canal es el mas utilizado por la mayoria de los
productos de consumo, por ejemplo, los agricolas. Un canal corto esta formado, generalmente,
por un fabricante, un minorista y el consumidor final. Un canal directo es el que carece de
intermediarios, lo que supone la relacion directa entre el fabricante y el consumidor. Este tipo
de canal es el propio de los productos industriales.

DECISIONES SOBRE LA DISTRIBUCION:

Los factores que inciden en la seleccién de un canal de distribucion son los siguientes:

- Factores relacionados con el mercado.

- Factores relacionados con el producto.

- Factores relacionados con los intermediarios.

- Factores relacionados con la empresa.

- Coste de distribucion.

V.- PLAN DE PRODUCCION

1.- PLAN DE APROVISIONAMIENTO

Las decisiones en relacion al Plan de Aprovisionamiento son las siguientes:
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- Determinar los Proveedores del Sector.
- Seleccionar los Proveedores Adecuados.
- Negociar con los Proveedores Seleccionados.

- Acuerdo Final.

2.- GESTION DE INVENTARIOS

La empresa formulara un Plan de Gestién de Inventarios adecuado. Los Stocks son un
componente importante del Activo Circulante.
3.- PLAN DE PRODUCCION

Las decisiones en relacién al Plan de Produccién son las siguientes:

- Disefio del Producto.

- Tecnologia.

- Proceso Productivo.

- Localizacion de las Instalaciones.

- Materiales y Equipamientos.

V1.- ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

Las decisiones en relacién a la Organizacion y Recursos Humanos se centran en los
siguientes puntos:

- Organigrama de la Empresa.

- Descripcion de los Departamentos.

- Definicidn de las Funciones y Responsabilidades.
- Definicion de los Puestos de Trabajo.

- Descripcioén del Proceso de Captacion y Seleccion.

- Determinacion de las Modalidades de Contratacion.

VI1I.- PLAN DE INVERSION Y FINANCIACION

Las decisiones en relacion al Plan de Inversiones y Financiaciones de la empresa
comprende los siguientes puntos:

- LalInversion en la Empresa. Determinacion y Planificacion.
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ACTIVO FIJO
ACTIVO CIRCULANTE

- La Financiacion en la Empresa. Determinacién y Planificacion.
FINANCIACION PROPIA

FINANCIACION AJENA

VI1Il.- ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

El Estudio Econémico-Financiero comprende los siguientes puntos:
- Prevision Financiera

FONDOS GENERADOS - FONDOS ABSORBIDOS =
= CASH-FLOW OPERATIVO

- Estados Contables Previsionales

BALANCE PREVISIONAL

CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL
- Presupuesto de Tesoreria

COBROS - PAGOS + SALDO ANTERIOR =
= NECESIDAD / CAPACIDAD DE TESORERIA

- Viabilidad del Proyecto Empresarial
VALOR ACTUAL NETO
TASA INTERNA DE RENTABILIDAD

ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO

IX.-ELECCION DE LA FORMA JURIDICA.
TRAMITES LEGALES.

1.- FORMA JURIDICA DE LA EMPRESA

- Naturaleza Juridica de la Empresa.
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- Nombre y Anagrama. Disefio.

2.- TRAMITES LEGALES PARA LA CONSTITUCION DE LA EMPRESA

X.- PLANIFICACION DE OPERACIONES

La Planificacion de Inicio de la Actividad se realiza mediante un cronograma en el
que se detallan las operaciones principales a realizar.
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ANEXOS

111.- ANALISIS EXTERNO E INVESTIGACION
DE MERCADOS
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1V.-PLAN DE MARKETING

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
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ESTRATEGIAS EN LAS FASES DEL CICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTO

V.- PLAN DE PRODUCCION

CUADRO DE COSTES POR PRODUCTOS 7/ SERVICIOS
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VI1I1.-PLAN DE INVERSION Y FINANCIACION

PLAN DE INVERSIONES
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PLAN DE FINANCIACIONES

TABLA DE AMORTIZACION DE UN PRESTAMO
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VI1I1.-ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

PREVISION FINANCIERA DEL PROYECTO EMPRESARIAL EN
CINCO ANOS



© www.ecobachillerato.com Paz Mozota Alegre Tema12

ESTADOS CONTABLES PREVISIONALES

* BALANCE PREVISIONAL PARA TRES ANOS *
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*CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL PARA TRES ANOS*

PRESUPUESTO DE TESORERIA
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IX.-ELECCION DE LA FORMA JURIDICA.
TRAMITES LEGALES.
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