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1 Qué esun Plan de Negocio

La prestacion de servicios de generacion y desarrollo de Proyectos empresariales bajo la
actividad de capitd-riesgo, requiere, entre otras cosas, un andiss de viabilidad de los
mismos. La herramienta fundamental para dicho andliss es d Plan de Negocio o Plan
de Empresa que todo Proyecto debe contemplar.

Bl Pan de Empresa consste en un documento, donde se describen las bases de la
creacion o del desarrollo de un proyecto empresaria, los objetivos dd mismo, y los
medios a utilizar para dcanzarlos y para reducir riesgos. Para €llo ha de apoyarse en
datos objetivos con d fin de proporcionar una opinion rediga y podtiva sobre la
Stuacion actud, los objetivos y |as posibilidades de éxito del proyecto.

Este documento permite a promotor evauar la viabilidad de su proyecto. Para elo, se
andizan tanto las inversiones y gastos que & negocio ocasonard como los ingresos que
se prevén obtener. Dicho documento buscara mas una explicacion concisa y clara del
Proyecto que una explicacion exhaustiva del mismo. Ademés € Plan de Empresa ha de
ser visto por € Promotor como una herramienta interna de gestion de su Proyecto.

El periodo contemplado suele ser, normamente, entre 3y 5 afios.

2 Resumen g ecutivo

El resumen gecutivo, debera contemplar una sintesis de los aspectos mas importantes
gue se desarrollan en cada gpartado dd Plan de Empresa En definitiva deberd de
recoger una descripcion breve de la “ided’ empresarid, producto o servicio previsto,
Stuacion con competidores, atractivos dd mercado actud o potencia, factores criticos
de éxito, edrategia producto 0 servicio versus mercado, proyecciones financieras,
necesidades financieras, etc.

Asmismo d resumen gecutivo debera de recoger la Stuacion actud y € origen de
Proyecto, los puntos fuertes y los aspectos de megora del equipo directivo, con €
objetivo de definir su aportacion d éxito ddl Proyecto.
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Otro de los apartados a recoger en € resumen gecutivo es una breve historia de la
empresa 0 de Proyecto, especidmente en aguellos casos en los que la empresa no sea
de nueva creacion, identificando:

¥ Nombre y fecha de conditucion, actividad y desarrdllo de la misma,
trayectoria de sus promotores / fundadores y contribucion de éstos a las
actividades y progreso del negocio.

v Stuacion juridica actud o futura Conviene afiadir una liga de socios,
accionistas, participesy otros datos relevantes de la sociedad.

v Breve descripcion de la Stuacion econdmica actud y de las paliticas y
estrategias de empresa adoptadas.

¥ Resumen de los productos o servicios de la empresa y su implicacion en los
resultados de lamisma

v Breve descripcion del sector en @ que opera y sus principaes tendencias y
posicion respecto d sector.

3 Actividades de desarrollar, producto o servicio a ofrecer

El plan de empresa debe incluir una descripcion del Proyecto empresaria; establecer
modelo de negocio a iniciar, tanto para € caso de empresas de nueva creacion, como
para las empresass en marcha que busguen financiacion adiciond o la promocién de
nuevas lineas de negocio o actividades en empresas ya existentes.

El Promotor debe definir, de modo concreto, € Proyecto que pretende poner en marcha.
En este punto, s deberdn incluir las principdes novedades o diferencias que este
Proyecto presenta con respecto a la oferta actual disponible en € mercado, asi como las
ventgas competitivas de dicho Proyecto.

Definir e modelo de negocio consste, basicamente, en colocanos en un espacio
tridimensgond con tres ges fundamentdes. necesidades de los clientes (funciones),
segmentos de clientes (grupos) y tecnologia a utilizar.
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En este mbito, es preciso:
v Dividir en familias los productos o servicios a ofrecer (gama).

v Describir las diferentes secciones que componen € proceso de produccion o
de gestion de los productos o servicios consderados. Es muy importante
identificar las actividades internas y aguellas que se pueden subcontratar
(outsourcing) gprovisonamiento de materias primas, prestaciones de servicios,
productividad o €ficacia y €ficiencia de los servicios prestados, tecnologia o
metodol ogia aplicada, normas de calidad, etc.

¥ Una vez determinadas las necesdades de la empresa, es necesario andizar
las inverdones que, findmente, se van a acometer, activos productivos que se
utilizaran, destacando las caracteriticas de todos dlos, régimen y momento
adquiscion, cepacidad y poshbilidad de expanson, costes de mantenimiento,
edructura y disefio de dementos, cadculo del coste y duracion egtimada de
equipos e ingaaciones y locdizacion de los mismos. Ventgias y desventgjas de
la locdizacion en términos de conflictivided labord, disponibilidad de trabgo,
proximidad de cliente, acceso infraestructuras, incentivos publicos por la
radicacion, utilidades etc.

v Determinacion de los inventarios precisos para vaios nivees de venta
Estos datos, desglosados para los didintos tipos consderados, seran
incorporados para las proyecciones financieras. ASmismo se describird como
se controlardn los stocks y qué medidas se tomaran para solventar cuaquier
vaiacion edaciond, incluyendo tanto los problemas de aprovisonamiento
como los de amacenamiento. Se recogeran también las politicas de
gorovisonamiento 'y otros  savicios  razonando la  organizacion y
funcionamiento de los mismos de manera que se asegure la disposicion de
materiales adecuados.

Es necesario establecer para cada periodo tempora la relacion de inversones
que se van a producir.

¥ Hay que consderar o que se consumird d producir o a prestar servicios, y
vaorar d gasto por cada unidad de producto que se fabrique 0 servicio que se
preste, asi como es conveniente indicar las medidas previsas par reducir o
controlar dichos costes.

v S d Proyecto es resultado de una nueva tecnologia, deberia indicarse s ha
habido un proceso o fase de 1+D 0 s |0 va a haber, especificando claramente
un plan, identificando objetivos, plazos y costes estimados para acanzarlos,
riesgos apreciados con la nueva tecnologia, asi como productos o servicios
acanzables con dicha tecnologia
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El potencid inversor precisa conocer las principades caracteristicas ddl producto o
servicio alanzar, sus usos secundariosy las ventagjas o desventagjas de su utilizacion.

Para facilitar la comprenson del Proyecto a poner en macha, se pueden utilizar
esquemas, dibujos, fotografias, videos, etc., ya que en ocasiones los Proyectos pueden
tener un componente tecnol gico sofigticado y dificil de entender.

4 Estudio de mercado

El estudio de mercado tiene por objeto edudiar la oferta y demanda exigtente
actudmente en @ mercado a actud, para determinar la posible exisencia de un hueco
de mercado. Es muy importante e enfoque producto / servicio-mercado. Se trata de
llegar a la conclusén de que existe un mercado para € producto o servicio a lanzar y
gue dicho mercado se conoce.

Todo producto o servicio tiene un ciclo de vida, mé o0 menos largo, en @ cud exigen
diversas fases que tienen unaincidenciamuy importante en las ventas y en € beneficio.

v Introduccién: Presentacion del producto o sarvicio en € mercado. Sude y
debe ser corta y se caracteriza por un volumen bgo de ventas o prestacion de
serviciosy con un beneficio del negocio negativo.

v Crecimiento: Una vez presentado € producto o servicio en é mercado, €
publico lo conoce comienza a usarlo. A lo largo de edta fase, pueden o deben
gparecer |os primeros beneficios.

¥ Madurez El producto o servicio ya esta estabilizado, se produce lo que se
consume, la clientda es edable, las ventas 0 prestaciones de servicios son
estables, y |os beneficios empiezan a crecer.

v Declive: El producto o servicio se ha saturado. La clientda abandona €l
producto o servicio por otros nuevos. Edta fase es la més peligrosa, ya que la
decadencia puede ser muy répida, y 9§ no se detectan sus comienzos, cuando se
perciban sus efectos puede ser tarde para protegerse de ellos.

Se deberd recoger € mercado actud y d potencid, con datos cuantificados que
demuestren la existencia de tamafio, progreson periodica (anud), caracteristicas del
mercado globa tedrico (cuantificado en unidades y precio por unidad) y sus
expectativas de crecimiento d menos en un horizonte de 3 afios.

El andliss dd mercado permite a promotor conocer diferentes aspectos del entorno en
que desarollad su actividad (competencia, tamafio dd mercado y crecimiento,
invers6n media, margen medio, etc.) y eaborar e plan de marketing.

La redizacion de este andiss es critica paa @ éxito de Proyecto propuesto por €
Promotor, por lo que € enfoque ha de ser prudente y no incurrir en una sobreestimacion
ded mercado que pudiera generar desconfianza en los inversores. En consecuencia
conviene dedicarle los recursos necesarios y condderar, incluso, la contratacion de
sarvicios externos especidizados en estudios y andiss de mercados, incluyéndolos en
el Plan de Empresa, para contrastar y reforzar lainformacion en é contenida
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5 Estudio del sector

51 Andlissdd entorno

Ege andiss pretende describir € entorno en € que la empresa va a desarrollar su
actividad y representa todo aguello geno a la empresa, y sobre o que no tiene una
influencia directa para cambiar sus circungtancias actuaes, es decir @ sector en d que
vaaoperar.

En d andidgs dd entorno se utilizan, de formamuy generd, dos fuentes:
v Laexperiencia pasada que pueda poseer la empresa

v La captacion de datos, a través del conocimiento propio de los componentes
delaempresa

Un resumen de los agentes dd entorno que influyen en @ modelo de negocio es.

¥ Los Competidores. La clara definicion dd negocio ayudara a saber con
quién y como reamente estamos compitiendo, y quiénes (por proximidad) son
susceptibles  de  invadir  nuestros  segmentos,  permitiéndonos  ddinear
edrategias de actuacion intdigentemente fundadas. De la competencia de la
empresa, deberemos conocer’:

® Quiénes son redmente nuestros competidores, redizando una
primera aproximacion a aguellas empresas que operen en nuestro
sector, definiendo a los competidores actuales, como todas aguellas
empresas que se orientan a satisfacer unas necesdades concretas, a
un grupo de usuarios concreto, a través de unos clientes, por medio
de un conjunto de tecnologias, dentro de un ambito geogréfico
determinado. El esfuerzo de andiss debera centrarse sobre todo en
las empresas més cercanas competitivamente.

®* Cud es su edrategia, es decir que futuro han eegido para su
empresa y d modo de dcanzarlo, qué esquema tienen definido para
dar coherencia, unificar e integrar las decisones de la empresa
Ademés andizaremos donde compiten, en que estén basando sus
formas de competir, que politicas aplican en 1+D, fabricacion o
gestion, productos o servicios, marketing, finanzas, persond, etc.
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® Cudes son sus principdes objetivos primarios, rentabilidad,
crecimiento de ventas, participacion en € mercado, politica de
dividendos, objetivos y mecanismos de control de la empresa matriz
S pertenece a un grupo de empresas, etc., .

® Como equilibra la competencia dichos objetivos entre € corto,
medio y lago plazo, identificando los Ssemas de informacion,
control y evduacion que utilizan los competidores, es decir en qué
puntos se centra la evduacién dd logro, en funcién de qué s
evadUlan los negocios, S exigen incentivos para la fuerza de ventas y
con qué parametros estén relacionados, politica de compensacion a
directivos, beneficio anud, beneficio medio de los cinco Ultimos
anos, beneficio antes de amortizeciones, crecimiento en ventes,
paticipacion de mercado, ROS (beneficio sobre ventas),
ROA (ventas sobre activos) y ROE (beneficio sobre recursos propios)
anudes de los cinco dltimos afios Tendremos que identificar € nivel
de logro de dichos objetivos, es decir la satisfaccion del competidor
con sus resultados actuales.

® Cud es d papd que han asumido dichos competidores en € sector
(liderazgo en costes, volumen, tecnologia, innovacion de productos,
etc,, ). Admismo deberiamos establecer un perfil de respuesta de
dichos competidores, es decir capacidades actudes y disponibles
(financieras, tecnoldgicas, productivas, directivas, organizativas, €c.)

® Cudes son nuestros competidores potenciades, es decir aguelos
gue podrian desarrollar activos edtratégicos, es decir recursos y
capacidades, que les permitieran satisfacer las mismas necesidades a
nuestros clientes'y en consecuencia representen una amenaza

La credibilidad dd Plan sera mayor S se observa que € Promotor
tiene andizada y evduada a su competencia manifetando un
profundo conocimiento sobre € podcionamiento de dicha
competencia en @ sector. Conviene dedicar agui también los recursos
necesarios 'y condderar incluso, la necesdad de contratacion de
Servicios externos.



il
(111

Plan de Negocio
Octubre, 2001

1111
i

¥ Los Clientes. Son los compradores o consumidores de los productos o
sarvicios de la empresa y en consecuencia hay que redizar un andisis de los
agentes que la componen, diferenciando entre consumidores intermedios,
consumidores finalesy prescriptores.

Es importante diferenciar los didtintos tipos de clientes, destacando quienes
srdn los que tengan un mayor protagonismo, su poder de negociacion, su
participacion en € mercado, necesidades etc.

Ademés esimportante andizar lo Sguiente:

®*S nuedros clientes estdn concentrados 0 compran volUmenes
elevados relaivos a las ventas ddl sector.

®S los nivdes de compra de dichos clientes representan una
fraccion significativa de sus costes 0 compras

® S los productos 0 servicios que ofrezco a mis clientes son estandar
0 poco diferenciados.

® S s enfrentan a costes de cambio

®*S mis clientes obtienen bgos beneficios ya que intentardn
presionar para obtener costes de compra méas baos.

* Amenaza de integracion hacia atras de mis clientes

® El producto o servicio es poco importante para la “cadidad” de los
productos o servicios de |os compradores

La caracterizacion de los agentes de demanda se judtifica por exidir unas
razones de comportamiento de solicitud de los productos consderados,
digintas para cada uno de dlos d consumidor find sdisface una necesdad
paticular, € consumidor intermedio busca un méximo de vaor afiedido
econdmico y comercid y € prescriptor, por su parte, tiene las motivaciones
de consumidor intermedio, pero generamente no es un consumidor. En este
sentido es importante redizar una clagificacion por orden de importancia en
cuanto a lo que va a sgnificar para los clientes, d precio, la cdidad, d servicio
0 producto. En & caso de que se hubieran dado reacciones negativas de los
consumidores, explicar las medidas a adoptar para evitar su repeticion.
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v Andlisis de los Proveedores. El andisis de proveedores o suministradores,
tiene comportamientos dineados con d andiss de cdlientes. Conocer €
"mercado de proveedores 0 suministradores’ pasa por andizar, entre otros, los

Sguientes agpectos:.

Proveedores actuales y potencidless Mecado de ofeta y
caracterigticas, andizando las condiciones que hacen poderosos a
nuestros proveedores o suministradores.

®*S d sector en @ que operan estd dominado por pocas empresas y
esta més concentrado a sector d que vende.

® S no estén obligados a luchar contra otros productos sudtitutivos
par vender en € sector.

®S d sector de la empresa no es un cliente importante para un
grupo de proveedores ya que éstos venden a un nimero de sectores
diferentes.

® S los productos de nuestros proveedores son diferenciados 0 han
conseguido costes de cambio.

® Cuando nuestros proveedores presentan una amenaza verosimil de
integracion hacia delante.

Determinacion de grupos estratégicos en & mercado de proveedores.

® Proveedores dternativos (por productos, tecnologias, etc) o
cambios en la composicién de nuestros materides / tecnologias para
redefinir la relacion con |os proveedores.

® Relaciones entre nuestros proveedores redes y potencides y
nuestra competenciaz  Grado de rdacion,  participaciones,
dependencia, precios, condiciones, etc.

® Egtructura de los proveedores. Tecnologia, edtabilidad financiera,
organizacion empresaria, capacidad de adaptacion a nuedtras
necesidades y disposicion para hacerlo, etc.

v Andlisis de los Productos o Servicios Sustitutivos. La identificacion de
productos sudtitutivos consste en buscar otros que puedan redizar la misma
funcion que d que fabrica ES necesario andizar especidmente aguellos
productos sudtitutivos en los que estén sujetos a mejoras en la relacion precio-
rentabilidad, los que son producidos por sectores que consiguen atos
beneficios ya que se pueden presentar més rdpidamente, la adecuacion que
tienen a las necesidades de los clientes y la fiddidad de éstos a esos productos.
Asmismo deberemos redizar un andiss de nuevos desarrollos tecnoldgicos,
cambios surgidos 0 esperados en las necesdades de los clientes, las
modificaciones de los motivos de compra
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¥ Andliss de Nuevos Entrantes. Son aguellos competidores que pueden
surgir, pero que ain no exisen. La amenaza de entrada depende de las
barreras de entrada que edan presentes, junto a la reaccién de los
competidores existentes que puede esperar la empresa entrante. S las barreras
son altas la amenaza de entrada es pequefia.

Hay sais fuentes fundamentales de barreras de entrada:
® Las economias de escala
® Diferenciacion de producto
® Requisitos de capital
® Acceso alos canales de distribucion

® Desventgjas de coste independientes de la escda (tecnologia de
producto propia, acceso favorable a materias primas, locaizaciones
favorables, ayudas gubernamentaes, curvas de gprendizge o
experiencia).

® Politicade gobierno

Hay que condderar aamismo las barreras de entrada conjuntamente con las de
sdida ya que hay casos poco aconsgables como sectores con barreras de
entrada bajas pero barreras de salida altas.

52 Politicas de M arketing

En este gpartado hay que diferenciar las siguientes politicas de mérketing:

v Politica de Producto o Servicio. Se deben de consderar las caracteristicas,
modificaciones y complementos que incorporara € producto 0 servicio para acanzar €
nivel de venta estimado. En particular se consderaran los siguientes aspectos.

® Lapresentacion

® El nombre o lamarca

°® Lasgaantias

® Los sarvicios pogst-venta

°® Laevoluciony desarrollo del producto

10
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v Politica de Precios La fijacion de esta variable es fundamenta en d Plan de
Empresa, los precios de venta de los productos o servicios deben ser fijados
correctamente para poder penetrar en  mercado. El precio serd mas acertado cuando
més s fundamente en & vador dd objeto para € cliente. El precio tiene un gran
sgnificado parad cliente lo percibe como:

® Es una medida de lo que € cliente debe dar a cambio del producto
0 sarvicio.

® Es d indicador dd vaor que, para @ cliente, tiene ta producto o
sarvicio.

® Esparte de laimagen del negocio.

Para la fijacion de precios exisen tres puntos de referencia fundamentales. los costes
internos (y @ beneficio esperado), los precios de la competencia y 1o que d cliente esta
dispuesto a pagar. Exigen sistemas de fijacion que intentan combinar estos tres puntos
de referencia

v Politica de Didgribucion. Describir cdmo llegar a los clientes El canal de
distribucién 6ptimo es @ que ofrece d mismo tiempo:

® Que d producto esté disponible cuando € cliente desea comprar.

® Que @ producto esté disponible donde € consumidor desea
comprar.

Una vez determinada nuestra fuerza de ventas (es decir, nuestra presencia de ventas),
habra que determinar cdmo se venderd a cada segmento dd mercado, € nimero de
puntos de venta que pretendemos abastecer; su localizacion geogréfica; € tipo de cand
de digtribucion, que puede ser externo o interno (agentes, distribuidores, equipo de
ventas propio, venta directa, didtribucion multiple, franquicia, etc.). Deberemos de
mostrar cOmo han sdo o seran designados y las @eas que cubrirdn. Se deberdn
especificar comisiones, descuentos, incentivos, méargenes, etc., que lleven aparejados
cada formula de las contempladas para poder cacular € coste de las ventas. Resulta
conveniente razonar los mé&genes que serdn fijados y compararlos con los de la
competencia, argumentando cuaquier politica especid sobre descuentos y derechos de
exclusvidad.

Es preciso tener en cuenta que la decisén sobre candes de distribucion va a afectar
fuertemente a conjunto de la empresa En concreto, es importante consderar su

impacto:
® En d ritmo de produccién
® En € contral de ladistribucidn por parte de laempresa

® En laimagen de marca

11
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v Politica de Comunicaciéon. En este aspecto es preciso considerar, por una parte, la
importancia de definir la imagen por la que la empresa desea ser reconocida. ¢Qué es lo
gue desea hacer prevadecar?. Puede ser € “saber hacer” técnico, puede ser las
posibilidades de flexibilidad comercid, puede ser su capacidad constante de innovacion.
Deber recordarse a este respecto que la primera imagen que da la nueva empresa es, a
menudo, la més duradera.

Por otra parte hay que andizar los distintos mecanismos que pueden ser utilizados para
dar a conocer € producto y d tipo de cliente oferta directa, teléfono, publicidad por
anuncios, correo, radio, television u otros.

Conseguiremos  reforzar la accion comercid emprendida y su posicionamiento en €
mercado

Es importante reflgar también las posbles reglamentaciones que la empresa tenga que
cumplir en materia de homol ogaciones, gprobacionesy autorizaciones.

6 Plan de Recur sos Humanos - Equipo Directivo

Se relacionan en eda seccion las caracteristicas ddl personal de la empresa,
especid mente del persond directivo.

La experiencia y la cgpacidad e integridad dd mismo es vitd para garantizar € éxito de
la empresa. Para élo se describiran los miembros que conforman € equipo directivo,
sus funciones, responsabilidades, forma de retribucidn y edtructura organizativa
necesaria para € nuevo negocio y la politica de recursos humanos.

Deberemos de tener una referencia sobre su experiencia profesond, CV etc.

Es importante estudiar y prevenir @ tipo de perfiles profesonaes y humanos con los
que se quiere contar, andizando sus habilidades, su vinculacion a la empresa 'y € coste
que representara.

El andiss adecuado de esté capitulo y la cdidad dd Promotor y socios deél Proyecto
contribuye en gran medida a dar un impacto positivo alaviabilidad del negocio.
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7 Analisis Econdmico - Financiero

El plan econdmico-financiero determinara la viabilidad find ddl Proyecto de empresa
presentado por € Promotor, contrastando numéricamente todas las hipitess, supuestos
y datos cuantitativos del resto de capitulos tratados. La extenddn dependera de las
caracterigticas propias del negocio, ded momento en que se encuentra 'y de la cantidad de
recursos financieros que se pretende obtener.

El propésto de esta seccion es indicar € potenciad financiero del Proyecto y sus
necesdades de capital pudiendo servir, ademés como herramienta Util para la gestion
financierade laempresa

7.1 Estimacionesy Proyecciones

El Plan debe basase en edimaciones redes y objetivas que ayuden en la gestiéon y
seguimiento de laempresay de las previsones establecidas.

Es muy importante describir los supuestos utilizados (ventas, inflacion, etc) y las
politicas contables, fiscaes, etc. Condderadas en la confeccion de los estados
financierosy proyecciones, parafacilitar su evauacion.

Lainformacion que debe contener eslasguiente:

v Proyecciones de la cuenta de pérdidas y ganancias para los 3 0 5 afios
sguientes, con desgloses mensuaes o trimestrales paralos dos primeros afios.

v Proyecciones de tesoreria para las mismas bases anteriores.
v Informacion del balance previsto paralos proximos 3 a5 afios.

¥ En d caso de una empresa existente, normamente es necesario presentar los
estados financieros de | os Ultimos tres afios.

13
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Se deben sacar conclusiones sobre aspectos importantes como:
v Maximatesoreria requerida

v Cifras de capitd propio y deuda nivel de beneficios y relacion con la cifra
de ventas.

v Rentabilidad

v Estudios de senshilidad de las principaes variables

v Andisisdd punto de equilibrio

v Ratios comparativos

v Céculo dd WACC (VAN)

v Clculo dd TIR del Proyectoy ddl TIR de los Recursos Propios
v Politica de dividendos

Las proyecciones financieras deben ser coherentes con € resto de capitulos dd Plan y
redigdas para no generar escepticismo. S dguna variable fundamentd se separa mucho
de las cifrass medias dd sector habra que aportar argumentos convincentes que
judtifiquen tal proyeccion.

L os supuestos més importantes para fundamentar |as proyecciones son los siguientes:
v Hipotesis de ventas y cuotas de mercado, total y por productos o servicios
v Margen bruto total y por lineas de producto o servicio
v Plazos de pago a proveedores
v Plazos de cobro aclientes
v Niveles de inventarios
v Cogte y condiciones (duracion, amortizacion, etc.) de los activos
v Cargasfinancieras
v Codes deinvestigacion y desarrollo
v Costes de explotacion
v Fiscalidad, etc.
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7.2 M etodologia

Lametodologia propuesta es la siguiente;

v Las previsones deben comenzar sempre con la estimacion de las ventas para conocer
tanto los ingresos esperados como € memento en que se produciran.

v Después se caculardn los costes de produccion o costes operativos de los servicios y
los gastos derivados de la venta, distribucion, dmacenge, descuentos, publicidad y
promocion, aamismo se induirdn los gastos generdes de administracion y los de
asesoramiento diverso.

v Determinar los niveles de inventarios necesario y d capita circulante adecuado para
d nive de ventas previsto.

Esto permitira conocer d movimiento de tesoreria y asi determinar la financiacion que
el proyecto requerird hasta que se generen fondos suficientes.

En una nueva empresa las proyecciones de Tesoreria pueden ser més importantes que
las de Pérdidas y Ganancias ya que las primeras ponen de manifiesto las entradas y
sdidas de fondos y normdmente exidirAd a corto plazo un déficit de disponibilidades
gue mostrara las necesidades operativas que habra que atender y considerar a priori. ES
decir, revelara los requistos de capitd adiciond en momentos posteriores asi como la
cuantia méxima de capitd circulante. Por tanto, se tendrd que decidir como se obtendra
esafinanciacion adiciona, en qué condicionesy como se devolvera

7.3 Financiacion

El Plan debera de recoger la financiacion deseada para d desarrollo o expanson del
negocio, teniendo en cuenta que es prudente y bien viso solicitar una cantidad ago
superior a las necesdades descritas para contar con un margen de maniobra ante
potenciaes eventudidades.

S la financiacion solicitada es para una nueva empresa habra que explicar como se
capitalizarg, quienes seran los accionidas, qué participacion poseerdn, los poderes que
odentardn en d consgo de adminidracion y en qué condiciones adquiriran sus
acciones. S la empresa etd ya en funcionamiento se describirdn los efectos que
producira la financiacion que se pide sobre la estructura financiera existente.

ASmismo es conveniente comparar esa estructura de capital con ladel sector

Habra que describir las aplicaciones de los fondos a desarrollo del producto o servicio,
equipamiento, capita circulante, marketing, etc.
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Cudquier financiacion adiciond que se piense Solicitar para completar los fondos
principales tendra que ser descrita para conocer su procedencia, viabilidad, condiciones
y conexion con las cargas financieras previgas. No obstante un factor decisvo sera la
forma de financiacion que se esta dispuesto a aceptar para poner la empresa en marcha o
ampliala y 9 se va a solicitar de una sola vez o0 serd escalonada coincidiendo con etapas
representativas.

En definitiva se debera indicar cuanto dinero estad buscando la empresa, bgo qué
indrumentos financieros, qué utilizacion le dard a los fondos y qué méodo podran
seguir los inversores para recuperar  convenientemente su  inverson en un  plazo
razonable de tiempo.

8 Calendario del Plan

Es muy importante que € Pan muestre los momentos en que sucederdn los
acontecimientos principales para d inicio dd Proyecto y d acance de sus objetivos. Un
cdendario bien preparado y claro condituye una herramienta de venta muy efectiva
para conseguir los recursos solicitados, ya que demostrara la habilidad del equipo para
planear € crecimiento y reconocer |os obstaculos'y riesgos principaes.

El cdendario recogera la secuencia de actividades seglin  momento en que tendrén
lugar, asi como los acontecimientos criticos del Proyecto segin las respectivas
SECCIONES.

Normamente se debera de incluir:
v Incorporacion de laempresa (en € caso deinicio de actividades)
v Terminacién de prototipos
v Obtencion de ventas representativas
v Comienzo de operaciones
v Primeras ventas, entregas o prestaciones de servicios
v Cobro de las primeras facturaciones, etc.

La confeccion del cadendario debe hacerse teniendo presente que los tiempos necesarios
suelen estimarse por debgo de los redes, por tanto, para no incurrir en problemas sobre
todo financieros, convendra ser prudentes en las estimaciones.
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9 AndlisisD.A.F.O y Conclusiones

Una herramienta muy utilizada para obtener una vison globd y edtratégica de nuevo
negocio eslamatriz D.A.F.O (Debilidades, Amenazas, Fortdezas y Oportunidades).

Se trata de recoger, de manera esquemética:
v Los factores internos que hacen ala empresa fuerte (Fortalezas)
v Los factores internos que la hacen més débil (Debilidades)
v Los aspectos favorables del entorno (Oportunidades)
v Los aspectos desfavorables del entorno (Amenazas)

Respecto a las conclusiones de viabilidad, es un apartado abierto donde se debe wnduir
sobre € nivel de viabilidad dd Proyecto, su estabilidad futura y los pasos recomendados
y decisiones que se deben tomar.

10 Anexos

Ese gpatado se utilizara para detdlar cualquier aspecto recogido en las secciones
previas que por su extenson, confidencididad o importancia no resulte aconsgable
incluir en d desarrollo dd Plan. Los reslimenes dd equipo de direccion, extensones de
informacion financiera, explicaciones técnicas complgas o detdles tecnologicos o de
disefio, son gjemplos de documentacion que se pueden anexar en este gpartado.

El Promotor del Proyecto decidira sobre la conveniencia de adjuntar estos gpéndices a
Plan o bien tenerlos preparados y disponibles por s en dgin momento son solicitados
para evauaciones profundas o complementarias.

kkkkkkhkkkhkkkhkkkikk*k

17



