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El uso de abejas en la polinización de cultivos es una práctica común en árboles 

frutales (almendros, cerezos, manzanos, etc.), así como en oleaginosas como la colza y el 

girasol, incluso en leguminosas forrajeras como la alfalfa y el trébol. Se estima que un 

80% de la polinización por insectos es realizada por las abejas, siendo el 20% restante 

debida a otro tipo de insectos. 

En el presente Trabajo Fin de Grado, en adelante TFG, se aborda la fiscalidad 

empresarial analizándola concretamente en una empresa del sector apícola cuya 

denominación social es Miel de Tierras Altas. El objetivo general de este trabajo es 

analizar la fiscalidad que influye en la empresa a lo largo de un ejercicio económico, 

incidiendo en los diferentes tributos que le afectan y como deben liquidarse. Los objetivos 

específicos son:  

- Realizar un plan de empresa donde se identifiquen datos relevantes del sector 

en el que vamos a operar así como la viabilidad de la empresa.  

- Identificar qué tipo de sociedad vamos a formar así como la creación y 

constitución de la misma.  

- Identificar y analizar cada uno de los hechos imponibles que suceden a lo largo 

de un ejercicio económico. 

- Conocer los tributos que afectan a la empresa desde su constitución y puesta 

en marcha hasta el final de su primer ejercicio económico.  

La justificación de este trabajo se encuentra en tener la capacidad de poder crear 

una empresa y ser capaz de identificar y desarrollar todas las obligaciones fiscales a las 

que ésta debe hacer frente a lo largo de un ejercicio económico, desde su constitución y 

puesta en marcha, hasta el cierre de su primer ejercicio. Esta justificación tiene una visión 
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tanto en el ámbito académico como en el ámbito profesional y laboral. En lo que respecta 

al ámbito académico, para poder desarrollar este TFG es imprescindible haber adquirido 

los conocimientos desarrollados a lo largo del Grado. 

Por otro lado también es importante hacer referencia a la relevancia que puede 

tener este trabajo en el tejido empresarial y en el mercado laboral. Actualmente, con la 

tasa de paro que hay en España y la crisis que hemos vivido durante los últimos años, en 

la economía española prima el espíritu emprendedor. Este estudio tiene gran relevancia 

para dichos emprendedores debido a que comienza analizando los pasos a seguir para 

constituir una sociedad, así como las decisiones previas que deben tomarse, facilitando el 

inicio de la actividad empresarial. 

La idea surge de tratar de profesionalizar una actividad que se desarrolla como 

hobbie en el ámbito familiar. En concreto, en mi familia existe una pequeña explotación 

de este tipo y durante estos últimos años hemos podido observar que cada vez es mayor el 

interés del consumidor en poder obtener miel natural, sin ningún tipo de procesado. Es por 

ello mi determinación a profesionalizar este trabajo, proporcionando un desarrollo en el 

marco rural y explotando un recurso natural disponible en nuestra provincia.  

Para poder llegar al objeto de estudio de este trabajo, previamente hay que 

desarrollar varios pasos. A lo largo esta memoria vamos a realizar un análisis práctico de 

la tributación durante el primer año de vida de una empresa. Para ello, en primer lugar 

debemos determinar la empresa que vamos a analizar, y los pasos que ésta ha seguido 

hasta tener que hacer frente a sus obligaciones fiscales. 

Este trabajo está dividido en cuatro partes claramente diferenciadas. En primer 

lugar se desarrollará una introducción, en la cual nos encontramos, donde se centrará el 

tema que posteriormente se va a desarrollar, se explicará el contexto en el que se va a 

desarrollar el TFG, se indicará la justificación del mismo, y se explicará la metodología 

seguida para desarrollarlo. 

En la segunda parte, se analizará en detalle el contexto en el que se va a desarrollar 

el trabajo, así como una selección de las teorías que se consideran más relevantes para 

explicar el análisis externo e interno de la empresa. También se desarrollará un análisis 

teórico de los principales tributos que afectarán a la empresa así como las características 

de estos.  

La tercera parte de este proyecto se trata de un análisis práctico lo más aproximado 

posible a la realidad. Éste está compuesto por un plan de empresa, posteriormente se 

definirán las estrategias de producto, precio, comunicación y distribución. También se 

detallará un plan de inversiones y un plan de financiación, para, por último, dar comienzo 

a la actividad. En la última parte de este proyecto se realizarán los trámites previos a la 

constitución y al inicio de la actividad y también se van a desarrollar todos los impuestos 

por los que la empresa debe tributar. A lo largo del trabajo se irán nombrando cada uno 

de los impuestos a los que la empresa debe hacer frente, y en este último apartado se 

explicarán y se cumplimentarán los correspondientes modelos.  

Para finalizar, se extraerán las principales conclusiones a las que se han llegado a 

lo largo del desarrollo de este TFG. Como último capítulo encontraremos las referencias 

bibliográficas utilizadas para la realización del trabajo.  
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1.1. APROXIMACIÓN AL PROYECTO 

En Soria, la producción de miel es una alternativa rentable, sostenible y ecológica, 

y más en concreto en el medio rural. El producto que va a comercializar la empresa objeto 

de estudio de este proyecto representa un extraordinario valor para la provincia e incorpora 

nuevas oportunidades que inciden directamente en la generación de una fuente de ingresos 

para la sociedad rural. 

En nuestra provincia disponemos de una situación geográfica y una climatología 

que contribuyen a la producción de la miel, obteniéndose un producto de gran calidad y 

de diversas variedades, gracias a la flora de la que podemos disfrutar. Es por ello que se 

debe aprovechar esta oportunidad que el mercado nos ofrece para explotar la fabricación 

de la miel y darle un valor añadido, ofreciendo la posibilidad al cliente de conocer todo el 

proceso productivo y participar en él. 

En concreto, el negocio se centra en el sector apícola, se va a crear una empresa 

dedicada a la producción y comercialización de la miel. Además de esto, se van a ofrecer 

experiencias, es decir, el cliente va a poder disfrutar de experiencias en plena naturaleza, 

en las cuales podrá llevar a cabo en primera persona todo el proceso productivo, desde la 

extracción hasta el envasado, obteniendo un producto que él mismo ha procesado. 

La empresa que se va a desarrollar a lo largo de este proyecto está ubicada en el 

término de Fuentes de Magaña. En la figura siguiente podemos observar la ubicación de 

este municipio en el mapa.  

Figura 1.1. Mapa de localización 

 

Fuente: www.google.es/maps 

La idea principal surge de tratar de profesionalizar el sector de la apicultura 

aprovechando un pequeño negocio familiar que ya está en marcha. En la economía actual 

hay diversos motivos que están fomentando la cultura empresarial y el emprendimiento 

en la actualidad, y en este sector hay varios aspectos que hacen atractiva esta forma de 

trabajo.  
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En primer lugar y como se ha comentado en la introducción hacer referencia al 

tejido empresarial y al mercado laboral que tenemos en este momento. Como veremos más 

adelante, la tasa de paro que hay en España sigue siendo elevada a pesar de que la crisis 

que hemos vivido durante los últimos años ya ha pasado. En la actualidad hay diversos 

nichos de población en los que está primando el espíritu emprendedor, el caso actual de 

los personas jóvenes que quieren acceder al mercado laboral en un puesto donde se 

reconozca su valor y su formación, en casos de personas de edad más avanzada que han 

perdido su trabajo, o en otros casos en los que la gente apuesta por un nuevo trabajo...  

Otro aspecto destacable de este sector es el relevo generacional que está sufriendo. 

Años atrás, las explotaciones apícolas de la provincia eran mayoritariamente familiares, 

normalmente de personas que se dedicaban a otra actividad, pero tenían una explotación 

apícola como hobbie. Sin embargo, en la actualidad ésta situación ha cambiado, se han 

modernizado tanto las técnicas como la maquinaria utilizada y se han incorporado 

personas más jóvenes a las explotaciones, de forma que este trabajo se realiza de manera 

más profesional.   

El desarrollo del mundo rural es otro de los motivos que promueven este proyecto. 

A la hora de desarrollar esta empresa se apuesta por el mundo rural, de forma que se  

generará una fuente de ingresos en un lugar en el que tan solo hay trabajo principalmente 

en el sector primario, contribuyendo también a la despoblación, la cual están sufriendo los 

pueblos de España en general, y de la provincia de Soria en particular. 

En los siguientes capítulos se detallará de forma tanto teórica como práctica los 

pasos a seguir para poder llevar a cabo este proyecto.  

1.2. ELABORACIÓN DE UN PLAN DE EMPRESA 

1.2.1. Contextualización 

Podemos definir un plan de empresa como un documento en el que se detalla la 

información sobre un nuevo proyecto que se va a desarrollar y cuyo contenido es 

relevante para el éxito de éste. 

Por norma general, aunque con alguna variación, todos los autores dividen un plan 

de empresa en los mismos epígrafes. En primer lugar se realiza un análisis del entorno 

general y del entorno específico a través de las herramientas Pestel y Porter, a 

continuación se realiza un análisis de la estrategia comercial que la empresa va a llevar a 

cabo y por último se desarrolla el plan económico y financiero para comprobar la 

viabilidad del proyecto que queremos poner en marcha. 

A lo largo de este proyecto se detallan tanto de forma teórica como práctica los 

pasos anteriormente mencionados, y en la parte práctica se detallan otros apartados de 

menor relevancia que también están integrados en un plan de empresa.  

1.2.2. Análisis del entorno 

Existen varias definiciones de diversos autores acerca del término entorno. El 

concepto de entorno se refiere a todo aquello que es ajeno a la empresa como organización 

(Mintzberg, 1984). Esta definición de entorno es muy amplia y global, según concretan 
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Navas y Guerras (2012), el entorno está compuesto por aquellos factores ajenos a la 

empresa los cuales no se pueden controlar e influyen en las decisiones y resultados de la 

misma, pero permiten ejercer una influencia positiva en la estrategia empresarial. Existen 

diferentes modelos para analizar el entorno, y aparecen recogidos en la siguiente imagen: 

Figura 1.2. Modelos de análisis del entorno 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: elaboración propia a partir de Johnson, G. Scholes, K. y Wittington, R.  

Fundamentos de estrategia 

En análisis del entorno lo podemos clasificar en dos niveles, el entorno general, el 

cual afecta a todas las organizaciones y sobre el cual no se puede ejercer influencia, y el 

entorno específico, el cual afecta a empresas de un determinado sector. A continuación, 

detallaremos cada uno de los dos análisis. 

Johnson y otros (2010) manifiestan que para analizar el macroentorno, o entorno 

general, se debe utilizar la herramienta PESTEL, la cual proporciona una visión general 

incluyendo factores clave que indican las formas en las que puede cambiar el 

macroentorno. El significado de las siglas PESTEL es: Político, Económico, Social, 

Tecnológico, Entorno ambiental, y Legal, este modelo es una extensión del modelo PEST, 

incluyendo el análisis legal y ecológico. A continuación, detallamos en que consiste este 

análisis y las variables que tradicionalmente se suelen estudiar.  

Si hacemos referencia a la dimensión política, esta pone de manifiesto el papel de 

los poderes públicos (Johnson y otros, 2010). En este apartado debemos evaluar el 

impacto de las variables que pueden influir en las actividades de nuestra sociedad como 

resultado del proceso o el clima político.  La dimensión económica se refiere a los factores 

económicos, generalmente se analizan el ciclo económico, la evolución del producto 

interior bruto (PIB), la tasa de paro y la tasa de inflación, así como los tipos de interés.  

La siguiente variable a analizar es la dimensión socio-cultural, ésta “recoge tanto 

las creencias, valores, actitudes y forma de vida de las personas que forman parte de la 

sociedad como las condiciones culturales, sociológicas, demográficas, religiosas, 

educativas y étnicas del sistema social en su conjunto” (Navas y Guerras, 2012: 87).  

La dimensión tecnológica se refiere a las innovaciones, así como a su principal 

influencia sobre la forma de hacer las cosas, cómo se diseñan, producen, distribuyen y 

venden los bienes y los servicios. Por último, en lo que respecta a las variables ecológicas 

y legales, hacen referencia a políticas de preservación del medio ambiente y a los factores 

administrativos y legales a los que la empresa debe hacer frente, respectivamente. 

Macro entorno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Micro entorno 

 

 

 

 

 

 

 

Competidores 

 

Mercados 

Organización  
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Una vez analizado el entorno general, el siguiente paso es estudiar el entorno 

específico en el que la empresa va a operar. Para ello vamos a utilizar el modelo de las 

cinco fuerzas de Porter, el cual nos va a permitir analizar el grado de atractivo de una 

industria. En la siguiente imagen podemos observar las variables que analiza este modelo.  

Figura 1.3. Modelo de las cinco fuerzas competitivas 

 

Fuente: Fundamentos de dirección estratégica de la empresa. J. E. Navas López y L.A. Guerras 

Martín (2012). Adaptado de Porter (1982: 24) 

Los competidores potenciales son aquellas nuevas empresas que quieren entrar a 

operar en el sector. Se presupone que cuanto más atractiva sea la industria mayor será el 

número de competidores. Según indican Navas y Guerras (2012) existen dos factores que 

hacen referencia a la posibilidad de que puedan entrar nuevas empresas a competir en el 

mismo sector, las barreras de entrada y la reacción de los competidores ya establecidos.  

En este análisis vamos a dar mayor importancia a las barreras de entrada porque 

es un factor que de forma práctica nos será más sencillo analizar. “Por barreras de entrada 

entendemos aquellos mecanismos que dificultan o impiden el ingreso de nuevas empresas 

al sector, normalmente mediante la disminución de expectativas de rentabilidad de los 

posibles nuevos competidores preservando las expectativas de rentabilidad de los 

competidores actuales” (Fuentes, 2012: 108).  

El poder de negociación de clientes y proveedores son otras dos variables que 

Porter analiza en el estudio del entorno específico. “Definimos el poder de negociación 

de los proveedores o de los clientes como la capacidad de imponer condiciones en las 

transacciones que realizan con las empresas de la industria” (Navas y Guerras, 2012: 103). 

Según definen estos autores, estas condiciones pueden ser de diversa índole, desde 

descuentos hasta plazos de entrega o devoluciones.  

“Los sustitutivos son productos o servicios que ofrecen un beneficio similar a los 

productos o servicios de una industria, pero mediante un proceso diferente” (Johnson y 

otros, 2010: 33). Esta definición es una primera aproximación, otros autores como Navas 

y Guerras (2012) hacen referencia a que este tipo de productos no tienen por qué provenir 

de la misma industria, tan solo es necesario que desempeñen las mismas funciones para 

los clientes, y, por consiguiente, satisfagan las mismas necesidades. 

Por último, hay que hacer referencia a la rivalidad entre competidores. Las cuatro 

variables que hemos analizado anteriormente afectan a esta última de forma directa. 

Podemos definir a los rivales competitivos como aquellas empresas que suministran 

productos o servicios similares a la empresa objeto de análisis y están dirigidos al mismo 

grupo de clientes.  
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1.2.3. Estrategia comercial 

Una vez analizado el entorno general y el entorno específico, el siguiente paso es 

elaborar un plan de marketing. “Marketing es un proceso social y de gestión a través del 

cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, 

ofreciendo e intercambiando productos con valor para otros” (Kotler, 1995: 6). 

Varios autores reflejan en sus publicaciones la siguiente frase, “La idea 

fundamental es que el concepto y la filosofía del Marketing no se pueden desarrollar en 

la empresa a menos que los directivos tomen conciencia del nuevo estado de ánimo: 

satisfacer tales deseos y lograr la fidelidad de la clientela a las ofertas que se tienen en 

cartera” (Thuillier, 1897:17). Es por ello que tiene vital importancia el papel de los 

directivos a la hora de establecer una estrategia de marketing duradera en el tiempo.  

Según definen Bello y otros (1996) un plan de marketing constituye una serie de 

estrategias comerciales en forma de producto o servicio que se desarrollan a partir de una 

combinación de determinados instrumentos, esto constituye lo que se conoce como 

marketing mix. Son cuatro las variables que componen el marketing mix: producto, 

precio, distribución y comunicación, se conoce como el modelo de las 4 P’s. 

La primera variable del marketing mix que vamos a estudiar es el producto. Según 

manifiestan Bello y otros (1996) la estrategia de producto consiste en planificar y 

desarrollar una serie de atributos tanto tangibles como intangibles que en conjunto logren 

aportar una serie de beneficios para el consumidor.  

Según manifiestan estos autores, para determinar la oferta de producto, una 

empresa debe decidir sobre tres factores clave: la definición de la misión de la empresa, 

el análisis de la situación tanto interna como externa de la empresa y sus productos 

actuales y potenciales, y por último, la definición de los objetivos de producto y 

desarrollo. 

Otra distinción que podemos hacer corresponde a la jerarquía de productos 

(Kotler, 1995:496). Familia de necesidades, familia de productos,  clase de productos, 

línea de productos (marca), tipo de producto y producto en concreto.  

La segunda variable que vamos a estudiar es el precio. “El precio es un concepto 

que no es fácil de definir y que puede tomar formas y denominaciones muy diversas según 

la situación o el contexto en que se emplee” (De Juan Vigaray: 2017: 201). Dependiendo 

del punto de vista que miremos esta variable, tendrá unas acepciones u otras, no es lo 

mismo el precio desde el punto de vista de la empresa, que desde el punto de vista del 

consumidor.  

Según explica De Juan Vigaray (2017) en su libro, existen diversos factores que 

deben tomarse en consideración a la hora de fijar un precio. Por un lado tenemos los 

factores internos, como son los objetivos de marketing y los costes empresariales, y por 

otro lado, encontramos los factores externos, que hacen referencia a variables como la 

demanda, la estructura competitiva del mercado, el ciclo de vida del producto, y el marco 

legal, entre otros.  

Por otro lado, cabe destacar que la política de precios debe de seguir una 

estrategia, la cual debe de tratar de vender lo máximo posible consiguiendo el mayor 
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beneficio posible. En función de los objetivos que se plantee la empresa, existen 

diferentes estrategias las cuales persiguen lograr diferentes objetivos y deben de tenerse 

en cuenta a la hora de fijar el precio. Según indica De Juan Vigaray (2017) las principales 

estrategias en la decisión de la política de precios son: estrategias diferenciadas, 

estrategias competitivas, estrategias de precios psicológicos, estrategias de precios para 

líneas de productos y estrategias para nuevos productos.  

La siguiente variable a analizar es la comunicación. “La comunicación es la 

política del marketing mix que agrupa todos aquellos elementos dirigidos a informar, 

persuadir y recordar al mercado sobre la existencia de una entidad y los productos o 

servicios que comercializa” (Martinez, 2017: 144).  

Las empresas deben decidir qué estrategia o estrategias de comunicación van a 

llevar a cabo. Según indica De Juan Vigaray (2017) el mix-promocional está compuesto 

por la combinación de varias actividades, venta personal, publicidad, relaciones públicas 

y promoción de ventas. Los objetivos principales que persiguen todas estas actividades 

son estimular la demanda, informar y persuadir al consumidor y recordar la existencia del 

producto que se está promocionando.  

Por último, dentro de la estrategia comercial, debemos analizar la estrategia de 

ventas y distribución. “La distribución es el elemento de marketing que relaciona la 

producción con el consumo. Su misión es poner el producto a disposición del consumidor 

final o comprador industrial, en la cantidad demandada y en el lugar que desee adquirirlo” 

(De Juan Vigaray 2017: 234).  

Según indica Martinez (2017) es imprescindible una participación activa de los 

canales de distribución para una estrategia de distribución comercial adecuada. 

Entendemos por canal de distribución al “conjunto de personas u organizaciones que, 

mediante su papel de intermediarios, facilitan el flujo de bienes y servicios desde las 

entidades fabricantes hasta los consumidores o usuarios finales” (Martín Armario, 1993: 

389). El papel de los intermediarios también es importante a la hora de establecer la 

estrategia de distribución. Es importante determinar, en función de la empresa ante la que 

nos encontremos, el intermediario adecuado.  

El modelo de las 4 P´s ha evolucionado incluyendo a la persona o cliente dentro 

de la estrategia comercial, y dando lugar a lo que denominaríamos teoría de las 5 P´s. La 

consideración del cliente como una variable de la estrategia comercial ha adquirido suma 

importancia a lo largo de los últimos años y es por ello que debemos considerar esta 

variable en el análisis comercial.  

1.2.4. Análisis económico y financiero 

El último apartado, pero no menos importante, del estudio de mercado está 

compuesto por el análisis económico y financiero. En este epígrafe se reflejará una 

estimación de ingresos y gastos, así como el posible resultado del ejercicio que podrá 

alcanzar la empresa que estemos analizando. 

En este apartado también es importante destacar que se deben analizar los 

principales ratios, tanto económicos como financieros, de la empresa. Gracias a ellos se 

podrá estimar una previsión de la viabilidad de la misma, lo cual permitirá seguir adelante 

con su creación.  
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1.3. ELABORACIÓN DE UN ANÁLISIS FISCAL 

“La Ley General Tributaria es el eje central del ordenamiento tributario donde se 

recogen sus principios esenciales y se regulan las relaciones entre la Administración 

tributaria y los contribuyentes” (Tuero, 2017: 3). Está regulada en la Ley 58/2003, de 17 

de diciembre de 2003, que sustituye a la Ley 230/1963, de 28 de diciembre. Aquí se 

recogen los principios y normas jurídicas generales del sistema tributario español.  

Para introducir este apartado, en primer lugar, debemos hacer referencia al 

concepto de tributo. “Los tributos son ingresos públicos que consisten en prestaciones 

pecuniarias exigidas por la Administración Pública, como consecuencia de la realización 

del supuesto de hecho al que la ley vincula el deber de contribuir con el fin primordial de 

obtener los ingresos necesarios para el sostenimiento de los gastos públicos” (Portillo, 

2017: 28). Diversos autores clasifican los tributos en tres tipos: tasas, contribuciones 

especiales e impuestos. La Administración Pública, recauda mayor porcentaje de ingresos 

gracias a los impuestos, por lo que será el objeto de análisis en esta memoria.  

En la Ley General Tributaria se recogen determinados principios bajo los cuales 

se debe de realizar el sistema impositivo. Los principios a los que hace referencia esta 

Ley son la capacidad económica de las personas, el principio de justicia, el de igualdad, 

el de generalidad, progresividad, distribución equitativa de la carga tributaria, no 

confiscatoriedad, legalidad y seguridad jurídica.  

La Constitución Española en el artículo 133.1 establece que el Estado tiene la 

potestad originaria para poder establecer tributos mediante ley. En este artículo también 

se hace referencia a las Comunidades Autónomas y las Corporaciones Locales, las cuales 

podrán establecer y exigir tributos de acuerdo con la Constitución Española.  

Portillo (2017) establece varias clasificaciones de los impuestos. La clasificación 

más común divide los impuestos en directos, aquellos que su objeto de gravamen es el 

incremento patrimonial de forma periódica, e indirectos, los cuales gravan la capacidad 

de pago manifestada en el consumo del patrimonio o renta. Además de esta clasificación, 

los impuestos también se pueden agrupar como personales o reales, subjetivos u 

objetivos, periódicos o instantáneos.   

Para poder realizar un análisis fiscal es necesario identificar aquellos sujetos, 

personas físicas o jurídicas, los cuales deben hacer frente a determinadas obligaciones 

tributarias, estos sujetos se conocen como obligados tributarios. Los principales obligados 

tributarios son los contribuyentes, los obligados a realizar pagos fraccionados, los 

retenedores, los obligados a practicar ingresos a cuenta, los obligados a repercutir, los 

obligados a soportar la repercusión o la retención, los sucesores y los beneficiarios entre 

otros.  

1.3.1. Impuesto sobre sociedades (IS) 

El impuesto sobre sociedades, IS en adelante, está regulado en la Ley 27/2014 de 

27 de noviembre y en el Real Decreto 634/2015, de 10 de julio por el que se aprueba el 

Reglamento del Impuesto sobre Sociedades. El IS grava la renta obtenida por las 

sociedades y demás entidades jurídicas, es de aplicación en todo el territorio español y se 

declara a través del modelo 200 de la Agencia Tributaria.  
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Este impuesto es de carácter directo, es decir, grava de forma directa e inmediata 

la capacidad económica del contribuyente; es un impuesto de carácter personal, grava la 

totalidad de la renta obtenida por una persona jurídica concreta; es periódico, lo que 

significa que se exige al finalizar periodos de tiempo concretos; también es un impuesto 

proporcional, es decir, se aplica un único tipo impositivo, con alguna excepción, sobre la 

renta obtenida.  

1.3.2. Impuesto sobre el valor añadido (IVA) 

El impuesto sobre el valor añadido, en adelante IVA, está regulado en la Ley 

37/1992, de 28 de diciembre, del IVA, y en el Real Decreto 1.624/1992, de 29 de 

diciembre, por el que se aprueba el Reglamento del IVA. Es un impuesto general, grava 

todas las fases del proceso productivo, objetivo, debido a que no toma en consideración 

las circunstancias del sujeto pasivo, instantáneo, el devengo se produce operación por 

operación, e indirecto que recae sobre una manifestación indirecta de la capacidad 

económica, en concreto, sobre el consumo de bienes y servicios. Según indica el manual 

práctico IVA 2017, este impuesto grava tres operaciones diferentes:  

- Entregas de bienes y prestaciones de servicios realizadas por empresarios y 

profesionales en el desarrollo de su actividad.  

- Adquisiciones intracomunitarias de bienes que, en general, también son 

realizadas por empresarios o profesionales, aunque en ocasiones pueden ser 

realizadas por particulares. 

- Importaciones de bienes. 

En la aplicación de este impuesto cabe distinguir dos aspectos, el IVA soportado, 

aquel que empresarios y profesionales soportan por las compras y adquisiciones que 

realizan y el cual tienen derecho a deducir, y el IVA repercutido, aquel que repercuten a 

sus clientes estos empresarios o profesionales.  

1.3.3. Retenciones e ingresos a cuenta del IRPF 

Los autónomos y las PYMES están obligados a presentar el modelo 111 de la 

Agencia Tributaria, AEAT en adelante, retenciones e ingresos a cuenta del IRPF cuando 

apliquen retenciones en el ejercicio de su actividad.  

Esta norma está regulada en la Orden EHA/586/2011, de 9 de marzo, por la que 

se aprueba el modelo 111 de autoliquidación de retenciones e ingresos a cuenta del 

Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas sobre rendimientos del trabajo y de 

actividades económicas, premios y determinadas ganancias patrimoniales e imputaciones 

de renta y en la Orden HAP/2194/2013, de 22 de noviembre, por la que se regulan los 

procedimientos y las condiciones generales para la presentación de determinadas 

autoliquidaciones, declaraciones informativas, declaraciones censales, comunicaciones y 

solicitudes de devolución de naturaleza tributaria. 

Para calcular el importe de las retenciones la AEAT proporciona un programa en 

el que se calcula el importe en función de las circunstancias del contribuyente. Este 

modelo se debe presentar trimestralmente, y junto con el presentado en el último trimestre 

se debe presentar también el modelo 190 que es el resumen anual de las retenciones 

practicadas. 
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2.1. PRESENTACIÓN DE LA EMPRESA 

El caso práctico que vamos a realizar a continuación consiste en la creación de 

una empresa dedicada a la apicultura. Esta empresa es ficticia, pero parte de la base de un 

pequeño hobbie familiar, por lo que se conoce perfectamente el proceso productivo, y lo 

que se va a tratar de hacer es profesionalizar esta actividad.  

A continuación vamos a detallar alguna de las características que presenta nuestra 

empresa. Se trata de una PYME, en concreto es una microempresa debido a que cuenta 

con menos de 10 trabajadores y una facturación inferior a dos millones de euros. Según 

el informe del Ministerio de Economía, Industria y Competitividad (Marzo 2018), el 

99,88% del tejido empresarial español está compuesto por PYMES, de las cuales un 

40,02% son microempresas, por lo que este tipo de empresas es el más frecuente en 

nuestro país.   

En el caso de la empresa objeto de estudio, debido a las necesidades de recursos 

humanos, el tipo de empresa seleccionada será una PYME, ésta tan solo necesitará a dos 

trabajadores en plantilla para poder llevar a cabo la actividad. El hecho de elegir este tipo 

de empresa en el caso práctico permite dirigir este estudio a un alto porcentaje de 

sociedades que puedan ser creadas en nuestro país, de forma que puedan beneficiarse del 

contenido ofrecido a lo largo de esta memoria y pueda servir de guía para la creación de 

una empresa de características similares.  

La siguiente característica de nuestra empresa a la que debemos prestarle atención 

es el objeto de su negocio. Como hemos comentado anteriormente, la empresa ficticia 

que vamos a crear opera en el sector de la apicultura, en concreto se va a dedicar a la 

producción y comercialización de miel, así como a ofrecer experiencias relacionadas con 

el sector a sus clientes. A lo largo de este capítulo se detallará más en concreto la actividad 

que va a realizar nuestra empresa. 

Otra de las características relevantes de la empresa que se va a desarrollar a lo 

largo de este caso práctico es su forma jurídica. La forma jurídica elegida ha sido una 

sociedad limitada (SL) por varios motivos. En primer lugar el capital social a aportar, el 

cual se ajusta a la actividad que se va a realizar y al importe necesario para poder constituir 

la empresa. En segundo lugar, y no menos importante, este tipo de sociedad permite 

separar riesgos, y que la responsabilidad sea limitada al capital aportado, de forma que 

una mala gestión no implique que los socios deban responder de forma personal con sus 

bienes. Es por estas dos características principalmente por lo que se decide establecer esta 

forma jurídica para la empresa a desarrollar, las cuales no están implícitas en otro tipo de 

forma jurídica.  

Por último, decir que la empresa está ubicada en Soria, en concreto en el término 

municipal de Fuentes de Magaña. La empresa dispone en este municipio de sus 

instalaciones, además de 100 hectáreas de terreno rústico en propiedad de la familia, y 

cedidas de forma gratuita a la sociedad, donde se situarán las colmenas.  
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2.2. ESTUDIO DE MERCADO 

El entorno es lo que proporciona a las organizaciones su medio de Supervivencia, 

(Johnson, Scholes y Whittington, 2010). El entorno económico es el ambiente en el que 

se mueven las personas, las familias, las empresas y el gobierno; y donde interactúan cada 

una de estas unidades generando agregados macroeconómicos.  

2.2.1. Situación y evolución del mercado. Análisis PESTEL y PORTER 

❖ Análisis PESTEL 

El análisis PESTEL engloba diferentes aspectos de la economía analizando 

diversas variables, a través de esta herramienta se estudiarán los factores políticos, 

económicos, sociales, tecnológicos y legales que podrían afectar a nuestra empresa. Este 

análisis es externo a la empresa, pero tiene gran importancia a la hora de desarrollar o 

crear una nueva empresa. 

La importancia de realizar este tipo de análisis para una empresa de carácter local 

reside en la necesidad de conocer la situación del entorno y como ésta puede afectarle. Es 

de vital importancia para una empresa de nueva creación conocer la situación económica, 

política y social del país en el que se va a implantar así como la legislación en diversas 

materias que deberá de cumplir. Este tipo de análisis es imprescindible para toda empresa 

que se precie, ya que gracias a él se va a conocer la situación de diversas variables que 

afectarán al normal funcionamiento de la actividad económica a realizar, indistintamente 

del ámbito en el que la propia empresa vaya a operar. 

• Factores políticos 

Si hacemos referencia a la situación política cabe destacar que España se 

encuentra en un marco de estabilidad. España está formada por una Monarquía 

Parlamentaria, es decir, el Rey es el jefe del Estado y representa al Estado Español en las 

relaciones internacionales. La Monarquía Española es parlamentaria, lo que implica que 

el poder reside en los ciudadanos, son estos los que eligen a sus representantes en las 

Cortes Generales. 

Si hablamos del Gobierno del país la situación cambia, existe mayor 

incertidumbre, sobre todo si nos fijamos en los últimos años en los que aparecido nuevos 

partidos que han roto la hegemonía política en la que se encontraba el país, aportando 

ideas diferentes y formas distintas de pensar.  

• Factores económicos  

A continuación nos adentramos en la evaluación de los aspectos que detallan la 

coyuntura económica de nuestro país. 

Crecimiento del P.I.B y de la demanda interior. En este espacio analizaremos y 

examinaremos las cifras que presenta el PIB en España durante los últimos años. Este 

indicador es medida macroeconómica que expresa el valor monetario de la producción de 

bienes y servicios de un país durante un período determinado de tiempo, concretamente 

vamos a analizarlo por trimestres y anual. 
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España viaja ahora en el vagón de cabeza del crecimiento en Europa. En el 

siguiente gráfico podemos observar los valores que alcanza el PIB en los últimos años. 

Según datos de Expansión “La cifra del PIB en el segundo trimestre de 2017 fue de 

287.262 millones de euros”, esto implica que España se sitúa como la economía número 

13 en un ranking de 49 países que publica dicha fuente.   

Gráfico 2.1. Evolución anual del PIB 

 
Fuente: elaboración propia a partir de datos de Expansión. www.datosmacro.com 

Tasa de paro. Este indicador hace referencia al porcentaje de parados que hay 

sobre el total de activos, es decir, sobre aquellos trabajadores que no tienen empleo y lo 

buscan de forma activa. La tasa de paro de la economía española se sitúa en el último 

trimestre de 2017 en un 17,22%. Esta cifra se ha reducido considerablemente desde el 

primer trimestre de 2013, punto en el que se situó en el máximo de la última década, 

siendo la tasa de paro un 26,94%. 

Gráfico 2.2. Evolución de la tasa de paro1 

 
Fuente. Elaboración propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadística. www.ine.es 

Tasa de inflación. Podemos definir la inflación como el aumento continuado y 

general de los precios de una economía, esto implica la disminución continuada del poder 

adquisitivo. Para medir esta tasa utilizamos el Índice de Precios al Consumo, IPC, que 

muestra la evolución de los precios de la cesta de la compra, compuesta por una serie de 

productos y servicios, que adquieren los hogares en nuestro país para su consumo.  

Para determinar la inflación o deflación se compara en términos porcentuales el 

IPC en un periodo determinado con el IPC del periodo anterior. En caso de que esta 

variación sea positiva hablaremos de inflación, y en el caso contrario podemos decir que 

nos encontramos en una situación de deflación. 

Gráfico 2.3. Tasa de inflación 

 
Fuente. Elaboración propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadística. www.ine.es 

                                                             
1 Datos obtenidos de la encuesta de población activa en 2015. Para ello que utilizó el total de la 
población nacional de ambos sexos, de 16 años en adelante. 
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En la actualidad, la tasa de inflación en España se sitúa en el 1,548%, esta cifra se 

encuentra por debajo de los niveles normales los cuales oscilan entre el 2 y 3%, estos 

niveles son los que intentan mantener las administraciones para un funcionamiento 

óptimo de la economía.  

En lo que a tipos de interés respecta, en la actualidad nos encontramos en un 

momento histórico, en el que el precio del dinero es negativo, el Euribor a un año se 

encuentra a -0,161%. Este hecho implica que el acceso a la financiación es mucho más 

barato que en años anteriores, aunque también afecta de forma negativa a los ahorradores, 

los cuales reciben menos intereses por su dinero.  

• Factores sociológicos 

En este análisis vamos a tratar de conocer cómo es el actual entorno social-cultural 

que rodea a nuestra empresa para poder hacer previsiones de cara al futuro. Sólo así 

podremos generar estrategias para hacer frente a la situación económica. Los factores más 

relevantes son:  

Evolución demográfica de España. Los factores demográficos tienen una 

influencia muy importante en cualquier sector de la economía, condicionando el potencial 

de desarrollo de los mismos. Por ello, es conveniente resaltar el proceso de transformación 

sufrido en los últimos años en las sociedades europeas en general y en la española en 

particular. La población española ha ido aumentando progresivamente a lo largo de los 

años, presentando en los últimos 10 años las cifras más elevadas. En concreto, en enero 

de 2017 la población española ascendía a 46.528.966 habitantes, lo que supone 

aproximadamente un 4% más que hace diez años.  

Pirámide de población. En el siguiente gráfico podemos ver la situación 

demográfica de España a 1 de enero de 2017. Los datos que se ven reflejados en la 

siguiente pirámide de población siguen la línea de lo comentado anteriormente. Como 

podemos ver en el gráfico, el número de mujeres es ligeramente superior a la población 

masculina, en edades avanzadas podemos apreciar mejor esta diferencia.  

Otro dato característico que podemos ver en la pirámide es el envejecimiento de 

la población, hay un elevado porcentaje de personas mayores de 65 años. Este hecho 

supone una elevada tasa de dependencia e implica una problemática en el sistema de 

pensiones a medio plazo, debido a que el porcentaje de población activa será mucho 

menor que el porcentaje de personas jubiladas.  

Gráfico 2.4. Pirámide de población 2017 

 

Fuente. Elaboración propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadística. www.ine.es 

http://www.ine.es/
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Dentro del análisis sociológico también es conveniente hacer frente a los aspectos 

culturales. En concreto, nos estamos refiriendo a los cambios sufridos en la organización 

familiar con la incorporación de la mujer al mercado laboral y a las costumbres 

alimenticias que priman en las últimas épocas donde todo lo natural tiene gran 

importancia en la cesta de la compra de las familias, así como aquellos productos 

supongan un estilo de vida saludable, dieta mediterránea…los cuales ayudan a mejorar la 

salud, la imagen y la estética de las personas.  

• Factores tecnológicos  

En este apartado se hace referencia a la tecnología e innovación, a la nueva forma 

de hacer las cosas. Las variables más destacadas para analizar esta dimensión son las 

siguientes: 

Materiales, productos y procesos. En lo que respecta a los avances en la 

alimentación y sus procesos podemos decir que existen algunos ingredientes que mejoran 

la absorción de nutrientes, otros aportan mayores beneficios nutricionales a los 

alimentos… todos ellos preservando la seguridad alimenticia. Los avances científicos 

permiten aumentar la calidad de los alimentos, así como su nivel de vida, sin perder los 

beneficios nutricionales antes comentados. Esto es posible en cierto modo gracias a la 

mejora en los envases y la adaptación de estos a las condiciones tanto del medio ambiente 

como de la sociedad actual, adaptándose a los cambios acontecidos y preservando siempre 

la seguridad de los alimentos.  

Infraestructuras. España es un país con fuertes infraestructuras para el transporte 

por carretera, ferroviario, aéreo o marítimo. Esta red de infraestructuras permite el 

comercio tanto nacional como internacional, impulsando el desarrollo económico y 

aumentando la competitividad existente entre países. 

En el caso de la provincia de Soria, estas infraestructuras están mucho más 

limitadas. Prácticamente el único medio de transporte es por carreteras, casi todas ellas 

nacionales, y sin existencia de autopistas que ayuden a mejorar el tráfico de mercancías. 

La ventaja de la red de infraestructuras en la provincia es que está situada céntrica, y cerca 

de grandes núcleos urbanos que permiten el acceso a otro tipo de medios de transporte, 

lo que hace posible el movimiento de mercancías de forma rápida y eficaz.  

• Factores ecológicos  

Hoy por hoy, la sociedad está cada vez más implicada con el medio ambiente. Se 

busca que todo sea medioambientalmente sostenible, perjudique lo mínimo posible a la 

naturaleza y se minimicen la cantidad de recursos utilizados. Actualmente está creciendo 

el interés por los productos naturales. Pese a la crisis, el interés por comprar este tipo de 

productos ha aumentado considerablemente, independientemente del precio que este tipo 

de productos presenta, siendo más elevado que el precio de productos procesados. Pese a 

ello, los consumidores entienden que los productos ecológicos son productos más caros 

porque protegen el medio ambiente y la salud de las personas y están dispuestos a pagar 

un precio más alto por ellos. 

Según datos del Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente se ha 

incrementado el número de consumidores que apuestan por este tipo de filosofía, y se ha 
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ampliado su distribución geográfica, que pasa de su principal ubicación en la zona 

noreste, a su extensión por todo el territorio español. 

• Factores legales  

El ámbito legal, en nuestro país las leyes se aprueban como resultado de 

necesidades y problemas sociales, éstas regulan y restringen ciertas actividades y 

establecen ciertos derechos. Hay diversos aspectos relacionados con la actividad apícola 

que se encuentran directamente legislados, por lo que debemos hacer referencia al marco 

que delimita la actuación de nuestra sociedad.  

Debemos tener en cuenta aspectos legislativos regulados para la práctica de 

nuestro negocio en particular, pero no debemos olvidar hacer referencia a factores legales 

que afectan a cualquier empresa y/o particular. Empezaremos analizando los factores 

generales que debemos tener en cuenta, y a lo largo de este capítulo haremos referencia a 

la legislación en particular que se aplica a nuestro sector. 

Legislación fiscal. La legislación fiscal es el conjunto del sistema legal y 

reglamentario que organiza la percepción de los impuestos. Toda empresa o particular 

que ejerza su actividad en el territorio español debe hacer frente a sus obligaciones con la 

Hacienda Tributaria.  Estas obligaciones serán detalladas más adelante en el desarrollo de 

este trabajo.  

Defensa de la competencia.  La Comisión Nacional de la Competencia (CNC) es 

un órgano público encargado de preservar, garantizar y promover la existencia de una 

competencia efectiva en los mercados en el ámbito nacional, así como de velar por la 

aplicación coherente de la Ley de Defensa de la Competencia mediante el ejercicio de las 

funciones que se le atribuyen en la misma y, en particular, mediante la coordinación de 

las actuaciones de los reguladores sectoriales y de los órganos competentes de las 

Comunidades Autónomas, así como la operación con los órganos judiciales competentes. 

Esta institución es independiente del Gobierno. El CNC ejerce sus funciones en todo el 

ámbito del territorio español y en relación con todos los mercados o sectores productivos 

de la economía. 

❖ Análisis PORTER 

Una vez analizado el entorno general, debemos analizar el entorno específico en 

el que se va a desarrollar nuestra empresa. En análisis de las cinco fuerzas de Porter nos 

va a permitir realizar un análisis exhaustivo de la competencia del mercado, y de esta 

manera poder establecer las estrategias para que nuestro negocio sea competitivo en el 

mercado en el que vamos a operar. La combinación de los cinco factores que veremos a 

continuación determinará las posibilidades que tiene la empresa de maximizar sus 

recursos para poder superar a la competencia y con ello, permanecer en el mercado.  

o Poder de negociación de proveedores 

Miel de Tierras Altas no necesita un gran número de proveedores. En primer lugar 

hacemos referencia a la materia prima, en este caso no necesitamos un proveedor que nos 

la suministre debido a que es el propio apicultor el que recolecta la miel y por tanto no 

debe adquirirla a un tercero. En el caso de que en alguna campaña la miel sea escasa y no 

tengamos suficiente para poder abastecer a nuestros clientes existen un gran número de 
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pequeños apicultores distribuidos a lo largo del territorio nacional, por lo que el poder de 

negociación que éstos tendrían sería reducido. 

Los materiales son un input que sí vamos a tener que adquirir a un proveedor. Con 

materiales nos referimos a envases y embalajes, lo que en adelante denominaremos 

packaging. En este caso existen gran cantidad de empresas que suministran estos 

productos, por lo que el poder de negociación que tienen es bastante reducido. Lo mismo 

ocurre con la maquinaria utilizada en el proceso de fabricación. 

Por último, y no menos importante, se debe hacer referencia a los costes de cambio 

de proveedor. En lo que respecta a estos costes sí que pueden ser elevados para la empresa 

por varios motivos, tener un proveedor de confianza proporciona una estabilidad, una 

seguridad y una fiabilidad, que con el cambio de proveedor no se garantiza, también 

ofrece una garantía de calidad que la empresa tiene asegurada, etc. Es en este aspecto 

donde los costes pueden ser más elevados y por ello la empresa debe prestar una mayor 

atención.  

o Poder de negociación de clientes 

El poder de negociación de los consumidores hace referencia a la capacidad que 

tienen éstos para ejercer presión sobre las empresas y conseguir productos de mejor 

calidad, un mejor servicio al cliente, y unos precios más bajos. 

En este aspecto cabe destacar tres tipos de clientes en función del tipo de canal 

que éste utilice para llegar al consumidor final, venta directa al consumidor, venta a 

cooperativas y venta o distribución mayorista y minorista. En nuestro caso nos vamos a 

centrar en la venta directa al consumidor final, que es la que realmente vamos a ejercer y 

sobre la que debemos de analizar el poder de negociación de los clientes. También se 

realizará distribución minorista, pero no se trata de nuestro principal cliente. 

En la venta directa al consumidor final, el cliente si puede tener poder de 

negociación sobre la empresa. La relación con el cliente es más inmediata y por tanto 

aspectos como el precio o la calidad del producto pueden afectar para que éste lo adquiera 

en una empresa de la competencia o en nuestro negocio, por tanto, en este aspecto sí que 

tiene poder de negociación.  

Por otro lado, en la zona geográfica en la que está situada nuestra empresa existen 

muy pocos competidores directos, pero nuestro negocio es el único que ofrece estas 

características, un producto natural y además experiencias con él. Este hecho disminuye 

el poder de negociación del cliente, ya que no tiene la posibilidad de ejercer presión sobre 

la empresa amenazando con marcharse a la competencia o comparando con la 

competencia precio, calidad en el servicio… Por tanto, en nuestro caso el poder de 

negociación de los clientes es más bajo, por determinados aspectos que caracterizan a 

nuestra empresa, pero en general, en la venta directa al consumidor, éste sí que tiene poder 

de negociación.  

o Productos sustitutivos 

Miel de Tierras Altas sí que tiene una fuerte amenaza de productos sustitutivos. 

Algunos de ellos, a los que a continuación haremos referencia son, el azúcar, los 

edulcorantes (estevia, sacarina), las mermeladas, los caramelos líquidos… 
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El producto sustitutivo más común utilizado en el mercado como sustancia 

edulcorante es el azúcar en sus dos variedades, azúcar blanco o refinado y azúcar moreno 

o sin refinar. Este producto puede ser utilizado tanto en el sector de la alimentación, como 

un edulcorante, así como en el sector industrial para la fabricación de determinados 

compuestos. Es por esto que su cotización está vinculada en cierto modo al precio del 

petróleo. Es importante destacar que el precio del azúcar ha aumentado en los últimos 

años debido a los ciclos económicos y la situación económica vivida, si bien es cierto, el 

precio de esta materia prima no ha logrado alcanzar el precio de la miel.  

Otros de los productos sustitutivos que hemos encontrado han sido la estevia y el 

sirope de agave, utilizados por su bajo aporte calórico, la sacarina, y por último, las 

mermeladas y los caramelos líquidos, utilizados en el sector gastronómico. 

Como hemos podido ver, la miel tiene gran variedad de productos sustitutivos en 

su propiedad endulzante, pero también es importante destacar otras propiedades de 

nuestro producto que no poseen los sustitutivos mencionados anteriormente como puede 

ser su gran poder como medicina natural.  

o Barreras de entrada 

El sector apícola en España se caracteriza por la existencia de gran número de 

pequeños apicultores, pero también existen grandes empresas consolidadas que presentan 

grandes niveles de producción y por tanto unos costes unitarios mucho más reducidos 

debido a lo que pueden competir en precio con el resto de organizaciones del mercado. 

Dichas empresas no son competencia directa de nuestro negocio ni una barrera de entrada 

debido a que comercializan la miel a gran escala, por lo que en cierto modo, deja de ser 

un producto totalmente natural, y no se dedican a ofrecer experiencias con el producto. 

Otro de los aspectos a tener en cuenta a la hora de acceder a este sector, y el cual 

sí supone una importante barrera de entrada es el acceso al terreno. Para poder instalar 

una explotación apícola es imprescindible disponer de escrituras de propiedad de los 

terrenos, o bien presentar contratos de arrendamiento de los mismos. Este hecho supone 

un elevado coste para las empresas, y sobre todo para una empresa de reciente creación 

que va a instalarse en el mercado. En el caso de que la empresa disponga del terreno, las 

barreras de entrada no son muy elevadas.  

Las economías de escala también son un factor a analizar en este punto. Cuando 

una empresa entra a operar en el sector no tiene experiencia ni puede minimizar sus costes 

debido a que el coste unitario de cada uno de sus productos es mucho más elevado que 

para empresas que ya operan en el sector. Por tanto, cuando la empresa entra en el 

mercado sí que se encuentra con una barrera de entrada de este tipo, la cual consigue 

superar cuando empieza a aprovechar las economías de escala.  

Por último, la maquinaria necesaria para llevar a cabo el proceso productivo no 

supone una inversión muy elevada, al tratarse de un producto natural no es necesario 

adquirir maquinaria de transformación del producto, tan solo aquella necesaria para 

obtenerlo y para envasarlo. La legislación aplicable en el sector y el espacio físico en el 

que se localizará la empresa también se consideran barreras de entrada.  

o Grado de rivalidad entre los competidores 
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En el sector apícola podemos diferenciar dos tipos de competidores en función del 

tamaño de la empresa. Por un lado encontramos empresas grandes, con un amplio 

recorrido en el sector, pero que no son competencia directa de nuestra empresa., por otro 

lado encontramos pequeñas empresas que ofrecen un producto natural al igual que la 

nuestra y que si son competencia directa.  

En el caso de empresas pequeñas, que son con las que competimos directamente, 

existe una competencia intensa, pero no tan solo centrada en el precio como puede ser en 

el caso de grandes empresas. Además, este tipo de empresas no compiten directamente 

con los grandes comercializadores. 

En este caso la competencia se basa en pequeños detalles que hacen que sea un 

producto especial para el cliente. Estas empresas no pueden competir en precio, pero 

existen otras variables como pueden ser la calidad, el envasado, que si pueden lograr una 

diferenciación en el producto. Por tanto, en este aspecto sí que existe un alto grado de 

rivalidad entre los competidores. 

Los productores y comercializadores de miel natural siguen aproximadamente las 

mismas estrategias de producción y venta, por tanto, nuestra empresa tiene que 

diferenciarse en este aspecto. Para ello se realizarán acciones que detallaremos más 

adelante a lo largo de este TFG. 

Por otro lado, la posibilidad de disfrutar de experiencias en el sector de la 

apicultura es otro servicio que también va a ofrecer nuestra empresa. En este caso, no 

existen empresas que se dediquen a realizar esta actividad, por lo que esto supone una 

ventaja competitiva para nuestra sociedad, la cual deberemos aprovechar para lograr 

también diferenciación en la comercialización de nuestra miel natural.  

2.2.2. Análisis de la competencia 

Como hemos visto en el análisis Porter, el grado de rivalidad entre competidores 

en el sector en el que opera nuestra empresa no es muy elevado. Se pueden diferenciar 

varios tipos de competencia, pero la que nos afecta a nosotros son aquellos pequeños 

productores que comercializan un producto natural y sin procesados, con características 

similares a nuestro producto. En lo que respecta a las experiencias, no hemos encontrado 

competencia directa que preste el mismo servicio que realiza nuestra empresa, tan solo 

hay empresas que realizan cursos de formación para apicultores o actividades similares, 

por lo que es un punto favorable para nuestra empresa. 

En este apartado nos vamos a centrar en la competencia directa que existe en 

nuestra provincia y alrededores. Analizando el mercado en el que va a operar la empresa, 

hemos encontrado distintas compañías que realizan una tarea similar a la nuestra y las 

características de su producto también son similares al nuestro. Podemos observar que 

este sector está poco explotado en esta provincia por lo que tiene muchas posibilidades 

de éxito, y por tanto, de crecimiento. Las empresas más reconocidas en este sector en la 

provincia son las siguientes: 

- Gomez Zardoya. Empresa situada en Sotillo del Rincón. Está especializada en 

todo tipo de productos naturales, además de la miel. En su tienda online 

comercializa diversos tipos de productos, pero no está especializada en el sector 

apícola. Si bien es cierto, esta empresa también se dedica a preparar panales, 
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cuadros, y diversos instrumentos necesarios para la producción y elaboración de 

la miel. Se podría decir que es nuestro mayor y más directo competidor. 

- Miel Sabinares de Arlanza. Empresa ubicada en Calatañazor. Se dedica a la 

producción y comercialización de miel, pero ésta última tan solo la realiza  en 

tiendas físicas. 

- Mykés Gourmet y Trufa Negra Espora Gourmet. Son dos empresas de reciente 

creación en la provincia especializadas en el sector de la truficultura. Dentro de 

su catálogo de productos comercializan miel trufada, se trata de un producto 

natural pero con esencia al producto estrella que ellos comercializan.  Podría ser 

un competidor fuerte debido a las estrategias de producto y comercialización que 

tienen, pero no lo consideramos un competidor directo ya que el producto que 

comercializan difiere del nuestro y los usos del producto son diferentes. 

- En la zona de la Rivera de Navarra, La Rioja y Aragón también podemos encontrar 

diversos productores y comercializadores de miel como pueden ser Miel Baigorri, 

Miel de Navascués, Miel Uyarra, o Miel Artesanal del Pirineo, empresas que son 

consideradas competencia directa para nuestro negocio. 

- En la zona de Guadalajara y Cuenca se encuentra la Denominación de Origen 

(D.O.) miel de la Alcarria, protegida por un Consejo Regulador. Esta D.O. 

garantiza un producto exquisito y con gran aroma garantizando unas propiedades 

óptimas para el consumidor. Podemos considerar esta miel como un gran 

competidor con experiencia y éxito en el sector, y del cual podemos aprovechar 

su how-know, es decir, su saber hacer, replicar su forma de vender, su proceso 

productivo así como la evolución de su negocio a lo largo del tiempo.  

Al margen de estas empresas en concreto, podemos encontrar diversos espacios 

en los que se comercializa miel natural, aunque estos no son los productores, tan solo se 

dedican a la venta al público. No podemos considerar que estos establecimientos sean 

competidores directos, sino que serán considerados para llevar a cabo nuestra estrategia 

de distribución.  

Por otro lado, debemos analizar otros aspectos que nos diferencien de las empresas 

de la competencia. Por ejemplo, generalmente las empresas que comercializan miel lo 

hacen a gran escala, sin cuidar el packaging, la distribución o incluso el servicio post 

venta, simplemente producen la miel y la venden. Este tipo de empresas no logra fidelizar 

a sus clientes, y al consumidor le da igual comprar un tipo de miel u otra. Estas empresas 

sí son competencia, pero no directa. 

También cabe destacar los pequeños apicultores que tienen su explotación 

doméstica, y venden su producto a amigos, familiares… Este es un aspecto muy negativo 

para nuestra empresa, porque la economía sumergida en este sector es bastante elevada. 

En este caso sí hay una fuerte competencia, pero muy difícil de controlar. Es importante 

hacer referencia a que en este sector la competencia no está muy presente en redes 

sociales, por lo que nuestra empresa va a tratar de diferenciarse en ese aspecto.  

Por último, destacar que otro de los aspectos que nos va a diferenciar de la 

competencia es el trato al cliente y el servicio postventa. La empresa tratará al cliente con 

máximo cuidado, atendiendo a sus sugerencias y tratando de ponerlas en práctica. 

También se llevará a cabo un servicio postventa gracias al cual la empresa podrá conocer 

las quejas de los clientes, o las satisfacciones que hayan tenido al consumir nuestro 

producto. 
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2.2.3. Matriz DAFO  

El análisis DAFO plasma los resultados obtenidos en el análisis del entorno 

general y específico en el que va a operar la empresa objeto de estudio de este proyecto. 

En lo que respecta al análisis externo se reflejan las oportunidades y amenazas que 

presenta la empresa, y si nos referimos al análisis interno nos indica las fortalezas y 

debilidades de la misma.  

Dentro del conjunto de oportunidades que el análisis externo de la empresa 

presenta, cabe destacar tres. En primer lugar la evolución del PIB y de la tasa de paro, las 

cuales son un punto positivo para nuestra empresa, y permitirán que la sociedad se 

constituya en un momento de crecimiento de la economía, lo que podrá contribuir al éxito 

de la misma. 

Por otro lado, la conciencia del consumidor hacia los productos naturales, 

evitando o  reduciendo alimentos procesados, así como la creciente preocupación por la 

salud y el medio ambiente, contribuirán al éxito de la empresa debido a que presenta 

características que la sociedad actual demanda.  

En lo que respecta a las amenazas, es importante destacar la inestabilidad política 

en la que se encuentra el país, lo cual genera cierta incertidumbre. También es importante 

destacar las infraestructuras existentes en la provincia de Soria, las cuales son limitadas 

o prácticamente nulas en muchos ámbitos, lo que puede perjudicar a la empresa. La 

legislación en nuestro país cada vez es más restrictiva, aspecto que merece la pena 

mencionar debido a que las empresas tendrán que tener la capacidad de adaptarse a los 

cambios y nuevas normativas que se implanten, lo cual puede suponer una pequeña 

dificultad para las mismas.  

De los resultados obtenidos mediante el análisis interno, destacan como fortalezas 

de la empresa los aspectos que se mencionan a continuación. En primer lugar, y pese a la 

gran cantidad de productos sustitutivos que tiene la miel, posee propiedades medicinales 

que ninguno de sus sustitutivos tiene, lo cual puede resultar una importante ventaja 

competitiva. 

En segundo lugar, el acceso al terreno es una importante barrera de entrada que 

muchas empresas no lograrán superar. En el caso de nuestra empresa, los terrenos son 

propiedad de la familia y los socios, los cuales los ceden a la sociedad de forma gratuita 

y sin recibir retribución alguna a cambio. Esta barrera de entrada puede suponer una 

dificultad para muchas empresas lo que implica que éste esté menos saturado.  

En último lugar, el sector está profesionalizándose, y junto con la innovación que 

nuestra empresa va a realizar en el mismo ofreciendo el servicio de experiencias, 

supondrá una ventaja para nuestra empresa. Las ganas de trabajar y la juventud de los 

socios harán que ésta sea dinámica y se adapte a los cambios y novedades necesarios, lo 

que permitirá estar siempre en primera línea en lo que a innovación se refiere.  

Si hacemos referencia a las debilidades que presenta la empresa según el análisis 

interno realizado, podemos encontrar varias. Algunas de ellas pueden ser contradictorias 

a las fortalezas que anteriormente hemos comentado, con esto me refiero, por ejemplo al 

elevado número de productos sustitutivos. Pese a que la miel tiene propiedades que sus 
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sustitutivos no presentan, existen gran variedad de productos que pueden satisfacer las 

mismas necesidades que la miel.  

Por otro lado, haciendo referencia al producto en particular, y al sector en general, 

podemos encontrar varias debilidades. Es un producto estacional, aunque podemos 

producir cantidad suficiente para cubrir las ventas de todo el año.  

También es importante destacar la economía sumergida que existe en este sector, 

la cual perjudica gravemente a empresas presentes en el sector, y mucho más a empresas 

de nueva creación. El aumento de la legislación ha sido considerado como una amenaza 

para nuestra empresa desde el punto de vista de la normativa a aplicar, pero puede suponer 

una oportunidad si lo miramos desde el punto de vista de las restricciones y la disminución 

de la economía sumergida. 

Por último, cabe destacar las tres debilidades más significativas que presenta la 

empresa objeto de análisis. En primer lugar, no es una empresa consolidada en el sector, 

por lo que le costará arduo trabajo crecer y mantenerse a lo largo de los años. En segundo 

lugar, esta empresa no puede competir con los costes unitarios que presentan las grandes 

empresas, las cuales aprovechan las economías de escala que generan, contra las cuales 

es imposible competir en precio y producción. Y por último, la falta de experiencia en el 

sector puede suponer una importante desventaja con respecto a los competidores, pero 

con el paso del tiempo esta debilidad desaparecerá. 

Tabla 2.1. Matriz DAFO 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Crecimiento del PIB y descenso del paro 

Conciencia del consumidor hacia 

productos naturales 

Preocupación por la salud y el medio 

ambiente 

Inestabilidad política 

Infraestructuras limitadas en la provincia 

Aumento de la legislación, cada vez más 

restrictiva 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Propiedades medicinales del producto 

Barreras de entrada 

Innovación en el sector (experiencias) 

Empresa joven y dinámica 

Producto estacional 

Elevado número de productos sustitutivos 

Economía sumergida 

Empresa no consolidada en el sector 

Costes unitarios más elevados 

Falta de experiencia 
Fuente: elaboración propia 

2.3. ESTRATEGIA COMERCIAL 

Una vez analizado el entorno general y específico en el que va a operar nuestra 

empresa, y plasmada la información obtenida en la matriz DAFO podemos comenzar a 

elaborar la estrategia de marketing. Como comentamos en el capítulo I, esta estrategia se 

compone de distintas variables del marketing mix o mdelo de las 5 P´s: producto, precio, 

comunicación, distribución y clientela. 
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2.3.1. Estrategia de producto 

El producto que va a comercializar la empresa es la miel natural, sin ningún tipo 

de proceso de transformación. El producto es duradero, pero su recolección y producción 

es estacional. Kotlet (1995) distingue diferentes niveles de jerarquía dentro de la 

estrategia de producto. Nuestra empresa tiene dos líneas de productos, un producto 

tangible, la miel natural de diferentes plantas, y un producto intangible, las experiencias. 

En lo que respecta a los tipos de productos solo comercializamos uno en cada línea. 

Ambos productos se comercializan bajo la misma marca, es decir, utilizaremos una 

estrategia de marca única.  

La marca comercial y denominación social de la empresa va a ser “Miel de Tierras 

Altas”. El logo de la empresa es el que aparece a continuación. 

 

Las variedades de miel que comercializa la empresa son, miel de tomillo y romero, 

miel de tomillo, miel de romero, miel de encina carrasca, miel de respliego, y miel 

milflores. 

Por otro lado, dentro de la línea de productos, la empresa también ofrece 

experiencias, dando la posibilidad al cliente de participar en el proceso productivo, así 

como realizar rutas gastronómicas donde la miel sea el ingrediente principal.  

En lo que respecta la miel, la empresa ofrece diferentes tamaños del envase, lo 

que permitirá adaptarse a las características del consumidor. La gama de productos que 

la empresa comercializa se sitúa en: envases de 250 gr, de 500 gr, y de 800 gr. 

Para fijar el tipo de envase, se realizó una encuesta (ver anexo II) con las 

preferencias del consumidor. A través de esta encuesta tuvimos que modificar en cierta 

manera el tamaño de los envases que se habían planteado en un principio debido a que 

nos dimos cuenta que las familias no llegan a consumir 1 kg de miel en un corto plazo, 

por ello preferimos ofrecer envases más pequeños, los cuales permitirán conservar el 

producto en condiciones óptimas durante mayor tiempo. 

Por otro lado, los consumidores vieron atractiva la posibilidad de regalar miel con 

un envase y especial, y el tamaño preferido para este tipo de acciones eran envases más 

pequeños. La empresa comercializa unos packs regalo los cuales el cliente puede 

personalizar a su gusto.   

Nuestro producto también se diferencia por un packaging exclusivo y especial que 

logra diferenciarnos de la competencia. Se trata de un envase cuidado, al detalle, de 

manera que el cliente pueda reutilizarlo de diversas formas. Por supuesto, este envase será 

reciclable, característica importante teniendo en cuenta la conciencia ecológica de 

nuestros clientes.   
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Con respecto a las etiquetas, el producto incorpora etiquetas de calidad, por un 

lado la etiqueta de tierra de sabor y por otro, saborea Soria, y por último una etiqueta 

logística.   

     

2.3.2. Estrategia de precios 

Para determinar la segunda variable del marketing mix, el precio, hay que tener 

en cuenta variables ya analizadas en el análisis Porter como puede ser la economía 

sumergida en el sector o los grandes productores de miel, que aunque no los consideramos 

competidores, no podemos fijar un precio similar al suyo.  

Según define Kotler (1995) en su libro, las empresas fijan los precios de diferente 

forma en función del tamaño de estas, es por ello que podemos encontrar diferentes 

estrategias de precio. “Miel de Tierras Altas” va a de llevar a cabo una estrategia de 

precios no competitivos, utilizará precios psicológicos, en concreto precio de prestigio y 

precio impar.  

En primer lugar se seguirá una estrategia de precio de prestigio por ser un producto 

natural y de alta calidad, así como por el packaging que ofrece el producto. Por otro lado, 

se seguirá una estrategia de precio psicológico impar con el objetivo de que visualmente 

el cliente pueda pensar que está pagando un precio menor del producto, solo por el hecho 

de tener un precio con decimales.  

En la siguiente tabla aparecen los precios que la empresa ha fijado para vender el 

producto y para disfrutar de las experiencias. En principio no se van a ofrecer descuentos 

de ningún tipo, pero con el paso del tiempo es una opción que si se plantearía.  

Tabla 2.2. Precios 

Fuente: elaboración propia 

  Para fijar estos precios se han tenido en cuenta los resultados obtenidos en la 

encuesta realizada (ver anexo II).  Con estos precios, la empresa logra cubrir costes, y 

obtener un margen de beneficio.  

2.3.3. Estrategia de comunicación 

La tercera variable del marketing mix que vamos a analizar es la estrategia de 

comunicación. “La comunicación es el medio por el cual una empresa informa, estimula, 

persuade y recuerda a los consumidores, directa o indirectamente, los productos y marcas 

que vende” (De Juan Vigaray, 2017: 251). A través de la misma vamos a determinar la 

forma de dar a conocer el producto a nuestros potenciales clientes. En función del 

segmento de clientes o target al que nos dirijamos, esta estrategia variará.  

 Envases de 250 g Envases de 500 g Envases de 800 g 

Precio miel 4,95€ 8,95€ 11,95€ 

Experiencias 25€ 
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“Miel de Tierras Altas” va a desarrollar una estrategia de comunicación online y 

otra offline. En primer lugar hablaremos de la estrategia de comunicación online y los 

medios que va a utilizar la empresa:  

- Publicidad agresiva en redes sociales, dando a conocer la actividad que desarrolla 

la empresa y las características diferenciadoras que poseemos con respecto a la 

competencia. Utilizaremos plataformas como Youtube, Facebook, Twitter e 

Instagram, donde se podrá explicar el proceso productivo, así como el día a día de 

la empresa y actividades que realiza, además de información sobre el producto y 

recetas que lo incluyan.  

- Página web, donde el cliente podrá comprar el producto y contratar el servicio de 

experiencias. Además del apartado de shop online habrá un apartado en el que se 

publiquen recetas en las que uno de los ingredientes sea la miel. La web también 

contará con un apartado de comentarios en el cual el cliente pueda expresar lsu 

opinión, y por último otro apartado donde aparezcan fotos de las experiencias, de 

la ubicación del negocio, de las instalaciones, etc.  

Por otro lado, la empresa también llevará una estrategia de comunicación offline. 

Durante los primeros meses se publicitará en periódicos locales y radio. Una vez 

transcurridos los meses iniciales este tipo de publicidad solo se realizará en los meses en 

los que la empresa tenga mayor actividad, para dar publicidad a las experiencias. 

En las tiendas en las que se distribuya nuestro producto también se realizarán 

campañas publicitarias. Se colocarán carteles en las fechas en las que se puedan realizar 

las experiencias, así como folletos informativos explicando todas las actividades que 

puede realizar el cliente.  

La asistencia a ferias es otra parte de la estrategia de comunicación que sigue 

“Miel de Tierras Altas”, en estos eventos dará a conocer su producto a muchos 

consumidores y ofertará las experiencias, actividad que ninguna empresa realiza.  Durante 

los primeros meses también se repartirá merchandising para dar a conocer la empresa.  

2.3.4. Estrategia de ventas y distribución 

La distribución y venta del producto es la cuarta y última variable del marketing 

mix. La labor comercial en “Miel de Tierras Altas” será llevada a cabo por los dos socios, 

sin la necesidad de contratar a agentes comerciales.  

La venta se realizará mayoritariamente al cliente final de forma online y de forma 

ocasional a intermediarios como pueden ser los establecimientos gourmet. En el caso de 

estos últimos, y debido a que se tratará de un número reducido, dispondrán de cierta 

exclusividad, el producto tan solo se va a ofrecer en establecimiento de comida tradicional 

y en algunos establecimientos gourmet repartidos por toda España. También dispondrán 

de apoyo y asesoramiento por parte de la empresa en temas de calidad y cualquier aspecto 

relacionado con el producto, así como con las experiencias. De esta forma, serán los 

propios intermediarios los que actúen de prescriptores y den a conocer la actividad que 

se realiza en nuestra empresa.  

Con respecto a la distribución, se realizará a través de empresas de transporte 

urgente, garantizando así la calidad y la entrega del producto en tiempo y forma, y 

garantizando al cliente que dispondrá del producto en su casa en 24 – 48 horas. 
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2.3.5. La clientela 

El target o público objetivo de nuestro negocio es aquel al que vamos a dirigir 

nuestras acciones puesto que serán nuestros principales compradores o clientes 

potenciales. En el caso de Miel de Tierras Altas podemos dividirlo en dos segmentos, el 

consumidor de miel, y el consumidor de las experiencias, aunque que en algunos casos la 

segmentación del mercado coincidirá. Para determinar el target utilizamos los resultados 

obtenidos en la encuesta realizada (ver anexo II). 

En lo que respecta al consumo de la miel, nuestro cliente objetivo se situará entre 

los 35 y los 85 años aproximadamente. En estos individuos el poder adquisitivo variará 

entre medio y alto, de manera que comprarán productos en el tipo de establecimientos en 

los que estén a la venta nuestros productos, y por otro lado también tienen la capacidad 

de acceso a internet para poder adquirir el producto vía online.  

Por otro lado, debemos hacer frente al segmento usuario de las experiencias y 

rutas gastronómicas. Este tipo de clientes se situará entre los 30 y los 70 años. 

Generalmente serán individuos que necesiten realizar actividades de ocio en la naturaleza 

para evadirse del estrés que le supone el trabajo, necesidad de desconexión… y con 

nuestras actividades pueden conseguirlo.  

Dentro de este último segmento podemos destacar que las mujeres son más 

reticentes a la experiencia de extracción de la miel, pero la idea conocer el proceso 

productivo y de realizar rutas gastronómicas con el producto sí ha tenido buena acogida 

entre las encuestadas.  

En lo que respecta a los packs regalo, a la gran mayoría de los encuestados las ha 

parecido una idea original y novedosa debido a que en muchas ocasiones regalan 

productos relacionados con el sector de la alimentación. En este caso también nombraron 

la posibilidad de realizar venta cruzada con otros productos. Este aspecto no estaba 

contemplado hasta el momento, pero podría ser una estrategia a medio plazo o largo 

cuando la empresa ya esté en asentada.  

2.4. PROCESO PRODUCIVO, LEGISLACIÓN APLICABLE Y 

POLÍTICA DE RECURSOS HUMANOS 

2.4.1. El proceso productivo  

Para llevar a cabo el proceso productivo en primer lugar habrá que determinar el 

lugar donde se colocan las colmenas. Éstas se situarán en el monte, lo más lejos posible 

de cultivos tratados con pesticidas para garantizar el producto natural.  Para que la miel 

sea lo más natural posible, las colmenas se colocarán sin los cuadros de cera. En el caso 

de que la situación se complique y las abejas no logren fabricar los cuadros, estos se 

pueden comprar y así garantizar la obtención del producto.   

Una vez que las abejas hayan rellenado los cuadros de cera empezarán a crear la 

miel. Este proceso puede tardar un año hasta que la colmena este a plena producción. 

Debido a esta situación, en el inicio de nuestra actividad no todas las colmenas estarán 

produciendo todo lo que deberían. 
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Cuando los cuadros estén llenos de miel se retirarán de la colmena, se limpiará 

con la ayuda de un cepillo para retirar las abejas, y se colocarán en un recipiente para 

llevarlos a la zona de extracción. Posteriormente se desopercula el cuadro, es decir, se 

retira el pérculo (sellado que recubre las celdas y permite que no se salga la miel), y se 

introduce en el extractor. Estos cuadros se pueden volver a introducir en la colmena, 

preferiblemente en la misma caja, para que las abejas sigan fabricando. 

Cuando la miel se saca del extractor se filtra y se introduce en el depósito 

decantador, de forma que si en la filtración han quedado restos, éstos se quedan en la 

superficie y se pueden retirar antes de empezar a envasar. Estos filtrados se pueden 

emplear para suministrar comida a las abejas en caso de que estén pobres de alimentación. 

Por último, se envasa y posteriormente se comercializa. Este proceso productivo 

se realiza dos veces al año, en junio-julio y en septiembre. La zona en la que se sitúen las 

colmenas dependerá del tipo de miel que se obtenga posteriormente. 

2.4.2. Localización del negocio  

El negocio se va a situar en el término municipal de Fuentes de Magaña, en la 

provincia de Soria. Las instalaciones se dividen en dos partes, en primer lugar una oficina 

donde se atienden todos los pedidos, llamadas de clientes, tareas administrativas propias 

de la actividad así como las campañas de comunicación y ventas. Por otro lado, 

dispondremos de una pequeña nave donde se realizará todo el proceso productivo de la 

miel,  un almacén donde se guardará el producto para posteriormente comercializarlo y 

una sala multiusos destinada al servicio de experiencias.  

Como se comentó en la introducción de este trabajo y en la presentación de la 

empresa, la actividad ya está iniciada, aunque a pequeña escala, por lo que la nave ya está 

construida, tan solo sería necesario reorganizar los espacios. Las zonas con las que cuenta 

nuestra nave son los siguientes: 

- Una oficina anexa a la nave donde se realizarán todas las tareas que hemos 

mencionado anteriormente. La dimensión de este espacio será de 15 m2. 

- Una sala multiusos en la cual se dispondrán mesas, un  proyector y una pizarra 

para poder explicar las diferentes actividades, el proceso productivo y las normas 

de seguridad que se deben seguir en la experiencia de la extracción de la miel. La 

dimensión de esta sala será de 25 m2. 

- Una sala en la que se llevará a cabo el proceso productivo cuya dimensión es de 

80 m2. 

- Un almacén para guardar la miel y los distintos equipos necesarios cuya 

dimensión es de 20 m2. 

El negocio se encuentra localizado a las afueras del pueblo, dónde ya estaba 

instalada la nave en la que vamos a empezar el desarrollo profesional de nuestra actividad. 

Este espacio cumple con todas las normativas legales y medidas de seguridad necesarias 

para poder desarrollar la actividad. 

Es un local en propiedad de los socios, los cuales lo ceden a la empresa 

gratuitamente, situado en un terreno también en propiedad de la familia, por tanto no hay 

que alquilarlo ni comprarlo, de cara al plan financiero que realizaremos posteriormente y 
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a las obligaciones fiscales a las que se debe enfrentar la empresa es un dato importante a 

tener en cuenta.  

El negocio no se sitúa cerca de proveedores ni de clientes, lo que realmente está 

cerca es la materia prima, aspecto indispensable para poder desarrollar esta actividad. Por 

último, destacar que la localización del negocio tiene facilidad de acceso, un espacio 

amplio de aparcamiento, así como buenas comunicaciones, está a medio camino entre 

Zaragoza, La Rioja, Navarra y Soria, aspecto que ahorrará permitirá a la empresa ahorrar 

en costes de transporte. 

2.4.3. Proveedores 

En el anexo III de la memoria se detallan aquellos materiales que la empresa 

necesita adquirir del exterior para llevar a cabo el desarrollo de su actividad así como las 

unidades necesarias de cada elemento y el precio unitario y total. Muchos de los productos 

necesarios para el desarrollo de la actividad ya los teníamos, procedentes de la pequeña 

explotación familiar, pero ha sido necesario adquirir más unidades para poder desarrollar 

con éxito la actividad.  

Destacar que en la webgrafía que aparece en el apartado de bibliografía de esta 

memoria se detallan diferentes páginas web en las que hemos consultado para comprar 

los productos necesarios y adquirirlos al menor precio posible.  

2.4.4. Normativa de producción y comercialización   

La producción y comercialización de miel, como cualquier tipo de producto, tiene 

que regirse por la normativa aplicable en ese sector. En el caso de nuestra empresa, debe 

cumplir dos tipos de legislaciones, la legislación comunitaria, de obligado cumplimiento 

por pertenecer a la Unión Europea, la legislación nacional y por último la legislación 

autonómica correspondiente. En el anexo I se detalla la dicha normativa, y a continuación 

se refleja la influencia de dicha normativa, la nacional en concreto, sobre la empresa 

objeto de estudio.  

En concreto, vamos a hacer referencia al Real Decreto 209/2002, de 22 de febrero, 

modificado el 31 de octubre de 2017. Según se indica en el artículo 3, la aplicación de la 

norma nacional a la empresa objeto de estudio supone clasificar la explotación apícola 

como de producción.  

Según indica el artículo 4.1. “Los titulares de las explotaciones apícolas deberán 

identificar cada colmena, en sitio visible y de forma legible, con una marca indeleble, en 

la que constará el código asignado a la explotación a que pertenece. Asimismo, deberá 

advertirse, en sitio visible y próximo al colmenar, de la presencia de abejas. Esta 

advertencia no será obligatoria si la finca está cercada y las colmenas se sitúan a una 

distancia mínima de 25 metros de la cerca”. En nuestro caso, sí que será obligatorio 

avisar de la presencia de abejas, ya que las colmenas se sitúan en fincas sin vallado.  

En artículo 4.2. establece la referencia del código de explotación, compuesto por 

tres dígitos, como máximo, correspondientes al número del municipio, las siglas de la 

provincia y un máximo de siete dígitos para que se asigne el número de explotación. En 

concreto, el número asignado a la explotación de nuestra sociedad es ES-4206-0000002. 
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En el artículo 5 se establece la autoridad competente para el registro de 

explotaciones apícolas, en nuestro caso, tendrá que estar registrada en la Comunidad 

Autónoma de Castilla y León, por ser el domicilio fiscal del titular. 

También es importante hacer referencia al artículo 8.2. de esta norma, en el que 

se establecen los límites para establecer asentamientos apícolas y cuándo se deben de 

cumplir.  “Los asentamientos apícolas deberán respetar las distancias mínimas 

siguientes respecto a: 1. Establecimientos colectivos de carácter público y centros 

urbanos, núcleos de población: 400 metros. 2. Viviendas rurales habitadas e 

instalaciones pecuarias: 100 metros. 3. Carreteras nacionales: 200 metros. 4. Carreteras 

comarcales: 50 metros. 5. Caminos vecinales: 25 metros. 6. Pistas forestales: las 

colmenas se instalarán en los bordes sin que obstruyan el paso”.  

El artículo 8.3. establece que “para el establecimiento de distancias mínimas 

entre asentamientos apícolas, no se considerarán los asentamientos de menos de 26 

colmenas como referencia para determinar distancias mínimas entre asentamientos”. En 

nuestro caso sí que se deben cumplir las distancias mínimas por tratarse de un 

asentamiento de 200 colmenas.  

Por último destacar que en artículo 10 de esta norma se establece que “los titulares 

de las explotaciones apícolas deberán aplicar y mantener los programas y normas 

sanitarias contra las enfermedades que se establezcan, sujetas a control oficial”.  

2.4.5. Política de Recursos Humanos  

La política de recursos humanos (RRHH) es importante a tener en cuenta antes de 

comenzar con la actividad empresarial. Como se detalló en la presentación de la empresa 

ésta va a estar formada por dos socios, los cuales son hermanos y además de trabajar en 

la sociedad ejercen una actividad uno por cuenta propia y otro por cuenta ajena.  

Para realizar un plan de recursos humanos es imprescindible realizar un análisis 

de los puestos de trabajo en el cual se describirán las tareas a desempeñar en cada uno de 

ellos, y posteriormente se detallará el perfil profesional adecuado para cada una de ellas. 

Las características de los puestos a cubrir son: 

o Gerente: tomar decisiones sobre la organización, poder de negociación con 

clientes y proveedores, tareas de marketing, administración y ventas, 

participación en el proceso productivo en tareas como el envasado y 

etiquetado, preparación de pedidos y gestión de reservas, ofrecer soluciones 

ante problemas que surjan en la organización. 

o Perfil técnico: supervisión y control de colmenas, colocación de colmenas, 

recolección de la miel, guía en las experiencias, envasado y etiquetado del 

producto, preparación de pedidos. 

A continuación se detallan las competencias necesarias que deberán poseer los 

ocupantes de dichos puestos de trabajo, es decir, ambos socios. 

o Gerente: titulado universitario con conocimientos en administración de 

empresas, con poder de negociación, con capacidad de liderazgo y capacidad 

resolutiva. 
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Este puesto lo desempeñaré yo, María, graduada en Economía y con las 

competencias necesarias para poder desarrollar las tareas anteriormente 

mencionadas con éxito. 

 

o Perfil técnico: titulado universitario con conocimientos del medio rural debido 

a la dificultad que supone el manejo de las abejas, con conocimientos técnicos 

del sector así como habilidades comunicativas para guiar a los clientes en las 

experiencias. 

Este puesto lo desempeñará Alejandro, graduado en Ingeniería Agrícola y del 

Medio Rural, y con las competencias necesarias para poder desarrollar las 

tareas correspondientes con éxito.  

En principio, en función de lo comentado anteriormente, la empresa no va a 

necesitar contratar a ningún trabajador externo, debido a que por el tipo de actividad que 

se realiza, los dos socios son capaces de desarrollar todas las actividades sin necesidad de 

ayuda de otro profesional. El periodo en el que cada socio realiza las actividades, en 

concreto las que realiza el ingeniero, se detallan en el desarrollo de la actividad.  

Ambos socios serán autónomos societarios, esta figura difiere de la tradicional 

condición de autónomo en que se ha tenido que constituir una sociedad mercantil. Otro 

de los requisitos que tiene esta figura es que el autónomo societario debe tener al menos 

el 25% de las participaciones de la sociedad y que se desempeñen labores de dirección o 

gerencia dentro de la misma. Los dos socios de esta empresa cumplen los requisitos, cada 

uno de ellos tiene una participación del 50% del capital social de la empresa y ambos son 

administradores solidarios, cargo que facilita la gestión diaria de firmas de documentos o 

toma de decisiones sin necesidad de que el otro socio esté presente.  

La base mínima de cotización de los autónomos societarios es de 1.198,08 € al 

mes, es más elevada que el resto de autónomos porque se toma como la base mínima del 

grupo de cotización del régimen general. Este régimen de cotización es incompatible con 

la tarifa plana de 50€ por lo que cada uno de los socios deberá abonar mensualmente un 

cupón de 358,53€. 

Cabe destacar que, en el caso de Alejandro, ingeniero agrícola que trabaja también 

por cuenta propia en su explotación, tan solo abona una sola cuota ya que cotiza en el 

Reta y no se considera pluriactividad, y tan solos se tendrá que dar de alta en el IAE en 

las actividades que realice y comunicarlo a la seguridad social. En el caso de María, 

economista, trabaja en una entidad financiera por cuenta ajena, por lo que en este caso sí 

que se considera que existe pluriactividad. Se debería dar de alta como autónoma y tendría 

bonificaciones de hasta el 50% de reducción de la base de cotización durante los primeros 

18 meses.  

Por último, comentar que debido a que esta actividad se puede compaginar con 

otros trabajos, la nómina aproximada que cobran los socios no será muy elevado en un 

principio, tan solo es de 500€ al mes, principalmente será en función de las ventas que se 

realicen, pero se tratará de que todos los meses tengan una retribución.  
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2.5. ANÁLISIS ECONÓMICO Y FINANCIERO 

El siguiente paso que debemos llevar a cabo es la estimación de ingresos y gastos. 

Este apartado es de vital importancia debido a que podremos realizar una previsión en 

términos económicos de la viabilidad de la empresa. Este epígrafe a su vez va a ir 

integrado en el siguiente capítulo donde se detalla el desarrollo de la actividad que lleva 

a cabo la empresa. Vamos a suponer que la previsión que se realiza en este análisis será 

similar a los datos que se den finalmente en el desarrollo de la actividad.  

En primer lugar debemos establecer cuáles serán las inversiones iniciales que la 

empresa tendrá que realizar para poder comenzar la actividad de manera profesional. A 

lo largo de esta memoria se han ido reflejando las principales inversiones que la empresa 

tiene que realizar para poder comenzar su actividad. En el anexo IV se detalla un resumen 

del plan de inversiones total de la empresa.  

Otro de los elementos que debemos tener en cuenta es la financiación ajena que 

va a necesitar la empresa para poder desarrollar su actividad. En este caso, aunque se ha 

solicitado precio para la financiación en varias entidades, se ha solicitado en Caja Rural 

de Soria, entidad en la que trabaja uno de los socios de la empresa. En el anexo V aparece 

en detalle el cuadro de amortización del préstamo que se ha concedido a la sociedad. Las 

principales características del mismo aparecen reflejadas en la siguiente tabla. 

Tabla 2.3. Plan de financiación 

PRESTAMO PYME 

IMPORTE 15.000€ 

DURACION 36 MESES 

TIPO DE INTERES 2,5% FIJO 

COMISION DE APERTURA 1% 

COMISION DE AMORTIZACION 0% 

COMISIÓN DE CANCELACIÓN 0,5% 
Fuente: elaboración propia 

Cabe la posibilidad que cuando el negocio ya esté en marcha el tipo de 

financiación necesaria no sea un préstamo, sino una cuenta de crédito para poder hacer 

frente a los desfases de tesorería y a financiar el circulante.  

Otra forma de financiación a la que podría optar la empresa sería solicitar 

subvenciones por determinados conceptos. A continuación se detallan algunas: 

subvenciones destinadas a financiar proyectos empresariales promovidos por 

emprendedores dentro del ámbito territorial de la Comunidad de Castilla y León, así como 

las disposiciones específicas que la regulan, cofinanciadas con el FEDER, y ayudas del 

Programa Integral de Cualificación y empleo. Plan de Capacitación. Línea 2. Ayudas al 

autoempleo, ambas pertenecientes al Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. 

Los lugares en los que se puede solicitar información sobre las posibles subvenciones que 

se puedan solicitar son el departamento de autoempleo y el departamento de industrias 

agrarias de la Junta de Castilla y León, además del Ministerio de Industria, comercio y 

Turismo del Gobierno de España.  
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En el momento que tenemos todas las inversiones necesarias para iniciar la 

actividad así como la financiación necesaria para ello, podemos calcular el balance inicial 

para ver de forma clara la situación inicial de la que partimos, este balance aparece en el 

anexo VI.  

En el siguiente capítulo de la memoria se detalla el desarrollo de la actividad y las 

ventas realizadas durante los primeros ejercicios, las cuales aparecen detalladas en el 

anexo VII. Una vez que tenemos todos los datos, podemos determinar el balance de 

situación a fecha de cierre de ejercicio así como el resultado del ejercicio a través de la 

cuenta de pérdidas y ganancias, los cuales aparecen reflejados en el anexo VIII. En este 

caso mostraremos el resultado y los balances de los tres primeros años para observar la 

evolución del mismo. El resultado de la actividad es negativo durante el primer año, 

siendo positivo a partir del segundo y en el tercero obteniendo un buen beneficio, esto se 

debe a dos aspectos fundamentales: la empresa en sus primeros años de vida no es 

conocida y no tiene una elevada cuota de mercado y no produce a plena producción hasta 

aproximadamente la mitad del segundo año, aspecto que junto con que la empresa ya es 

más conocida logra incrementar sus ventas.  

La última parte del análisis económico y financiero está formada por el análisis 

de ratios, tanto financieros como económicos. A continuación, se hace referencia a los 

ratios más relevantes a la hora de analizar empresas y a la situación que presentan en 

nuestra sociedad.  

Tabla 2.4. Ratios financieros 

RATIOS FINANCIEROS 
 AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 

Rentabilidad financiera 37% 275% 753% 

Apalancamiento Financiero 2,09 1.61 1,17 

Endeudamiento 0,55 0,27 0,07 

Solvencia 22,20 54,42 100,64 
Fuente: elaboración propia 

 

Gráfico 2.5. Ratios financieros 

 
Fuente: elaboración propia 

Rentabilidad financiera: es la rentabilidad del capital propio, es el beneficio neto 

obtenido por los propietarios por cada unidad monetaria de capital invertida en la 

empresa. Es la rentabilidad de los socios o propietarios de la empresa. Como se puede 

observar en el gráfico el porcentaje de capital propio sobre el beneficio aumenta 

progresivamente a lo largo de la vida de la empresa. Es un indicador de la ganancia 

relativa de los socios como suministradores de recursos financieros. Durante el primer 

año los socios obtienen una pequeña rentabiliad, y al segundo año, la rentabilidad 

financiera es del 275%, lo que implica que cada socio obtiene 275€ por cada euro de 

capital invertido en la empresa.  
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Apalancamiento financiero: mide el efecto de los costes fijos financieros sobre el 

resultado empresarial. El endeudamiento genera unos costes fijos por intereses que 

provocan un efecto palanca en las relaciones entre el resultado antes de intereses y el 

resultado después de impuestos.El endeudamiento de la empresa no es muy elevado, por 

tanto, el ratio de endeudamiento tampoco lo es. En el primer año es donde alcanza su 

mayor nivel. 

Endeudamiento: Conjunto de obligaciones de pago que una empresa o persona 

tiene contraídas con otras personas e instituciones. Captación por parte de las empresas 

de recursos ajenos, es decir, de fuentes de financiación externas para poder desarrollar 

sus actividades. El endeudamiento de la empresa no es muy elevado, siendo en el 3º año 

bastante reducido, lo que implica una buena estructura financiera. 

Solvencia: capacidad que tiene una empresa para poder hacer frente a sus 

obligaciones en el largo plazo. A partir del segundo o tercer año, la empresa será solvente.  

Tabla 2.5. Ratios económicos 

RATIOS ECONOMICOS 

  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 

Rentabilidad económica 12,2% 58,3% 78% 

Fondo de Maniobra 5.955,84 21.006,42 64.648,99 

Margen sobre ventas 7.7% 36.3% 59,8% 

Rotación sobre ventas 1,59 1.61 1,30 
Fuente: elaboración propia 

Grafico 2.6. Ratios económicos 

 
Fuente: elaboración propia 

Rentabilidad económica: es el rendimiento promedio obtenido por todas las 

inversiones de la empresa. También se puede definir como la rentabilidad del activo, o el 

beneficio que éstos han generado por cada euro invertido en la empresa. La empresa 

obtiene beneficio desde el primer año que empieza a operar en el mercado. 

Fondo de maniobra: es la inversión en elementos corrientes que posee o existe en 

la empresa y que está financiada con recursos permanentes o lo que es lo mismo, con 

patrimonio neto y pasivo no corriente. También se denomina Fondo de Maniobra o 

Capital Circulante. Representa la capacidad que tiene la empresa para cumplir con sus 

obligaciones, y debe ser positivo. Como podemos ver en el gráfico este ratio es positivo 

a partir del primer año.  

Margen sobre ventas: proporción de beneficios o ganancias que obtiene la 

empresa en función del nivel de ventas. Es positivo a medida que la empresa va teniendo 

años de vida y va aumentando sus ventas.  

Rotación sobre ventas: indica el número de veces que se utiliza el activo total 

sobre las ventas realizadas. Cuanto mayor sea el volumen de ventas que se pueda realizar 

con determinada inversión, más eficiente será la dirección del negocio.
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3.1. CONSTITUCIÓN DE LA SOCIEDAD 

3.1.1. Denominación social 

El procedimiento para obtener la denominación social de nuestro negocio consta 

de tres sencillos pasos. En primer lugar, se debe solicitar telemáticamente el impreso 

oficial normalizado en el Registro Mercantil Central, RMC, con tres posibles nombres 

para la sociedad. El RMC enviará posteriormente un certificado con el nombre adjudicado 

para la sociedad, y una vez que disponemos de la denominación social definitiva debemos 

llevarlo al notario para que inicie los trámites de la escritura de la sociedad. 

Como ya comentamos en capítulos anteriores, la denominación social de nuestra 

empresa es Miel de Tierras Altas S.L. El notario nos cobrará una factura de 

aproximadamente 400€ por realizar la escritura de constitución, importe que se calcula 

teniendo en cuenta el capital social y aplicando un tipo de gravamen.  

3.1.2. Escritura pública 

Para poder empezar a tramitar la escritura pública de nuestra sociedad lo primero 

que debemos hacer es ingresar el capital social en una cuenta bancaria y solicitar un 

certificado de titularidad para entregárselo al notario. En el caso de la sociedad objeto de 

estudio, el capital social es de 6.000€, de los cuales cada socio aporta 3.000€. Se 

depositarán en una cuenta de Caja Rural de Soria. 

El domicilio social es otra de las cosas que debemos determinar para que aparezca 

en la escritura pública. Como comentamos, la explotación está ubicada en el término 

municipal de Fuentes de Magaña, y el domicilio social es Calle El Castillo, nº 10, 42181, 

Fuentes de Magaña, Soria.  

Para poder elaborar la escritura pública también es necesario aportar los estatutos 

sociales de la empresa. Por tanto, la documentación necesaria que hay que aportar para 

elaborar la escritura es: los estatutos, los DNI de los socios, la certificación bancaria de 

la aportación del capital social y la certificación negativa original del RMC. 

Cuando el notario ya tiene preparada la escritura de constitución, ambos socios 

tienen que firmarla ante él, y ya se puede solicitar el CIF provisional. Para ello es 

necesario entregar el modelo 036 debidamente cumplimentado (ver anexo IX), además 

de una fotocopia de la escritura de la sociedad y una fotocopia del DNI del representante. 

Este CIF provisional ha de solicitarse en los 30 días naturales antes de la constitución de 

la sociedad y tendrá una validez de 6 meses.  

La descripción del CNAE es 4729, otro comercio al por menor de productos 

alimenticios en establecimientos especializados, y el IAE es 0149, otras explotaciones de 

ganado.  

3.1.3. Liquidación del impuesto sobre trasmisiones patrimoniales y actos jurídicos 

documentados 
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El siguiente paso que tenemos que dar es la liquidación del Impuesto sobre 

Transmisiones Patrimoniales y Actos Jurídicos Documentados, en adelante ITPAJD, por 

la escritura pública de constitución en la Junta de Castilla y León. El plazo para presentar 

la liquidación es de 30 días hábiles a partir del otorgamiento de la escritura pública ante 

notario. 

En el ITPAJD existen tres impuestos diferentes agrupados bajo un solo título. Así, 

podríamos hablar de impuesto sobre Transmisiones Onerosas (TPO), el cual somete a 

tributación entre otras transmisiones, la transmisión onerosa por actos ínter vivos de 

bienes y derechos que integren el patrimonio de las personas físicas o jurídicas; el 

impuesto sobre Operaciones Societarias (OS) grava fundamentalmente los actos de 

constitución, financiación y disolución de sociedades, y por último el impuesto sobre 

Actos Jurídicos Documentados AJD, el cual somete a tributación los documentos 

notariales, mercantiles y administrativos. 

En nuestro caso, el acto de constitución de la sociedad está exento del IOS por el 

Real Decreto 13/2010 del 3 de diciembre. Por lo tanto la única modalidad por la que hay 

que tributar es por IAJD. Para la liquidación del mismo la documentación que tenemos 

que aportar es el modelo 600 (ver anexo X), una copia de la escritura de constitución de 

la sociedad, el DNI del representante legal de la empresa, en nuestro caso es uno de los 

administradores, María Aguado González y el CIF de la sociedad. 

3.1.4. Inscripción en el registro mercantil 

Una vez otorgada la Escritura Pública de Constitución, se inscribe la sociedad en 

el Registro Mercantil de Soria. A partir de aquí, la sociedad adquiere plena capacidad 

jurídica. Este trámite tiene un coste aproximado de 300€. 

La documentación que tenemos que aportar en el Registro Mercantil es la escritura 

pública de constitución de la sociedad, una fotocopia del número de identificación fiscal 

(NIF), y la liquidación del IADJ, es decir, el modelo 600 debidamente cumplimentado. 

3.1.5. Número de identificación fiscal definitivo 

La sociedad ya está inscrita en el Registro Mercantil, por lo que ya podemos 

solicitar a la AEAT el NIF definitivo. Para ello debemos aportar el resguardo del modelo 

036 que presentamos para solicitar el NIF provisional, el original de la primera copia de 

la escritura de constitución inscrita en el Registro Mercantil, y una fotocopia de la hoja 

de inscripción. El NIF definitivo que se nos asigna para nuestra sociedad es B42279391 

(ver anexo XI). 

3.1.6. Declaración censal e impuesto sobre actividades económicas 

El siguiente paso para poner en marcha nuestro negocio es la declaración censal 

de comienzo de actividad, que tendrá que presentar nuestra sociedad en la oficina de la 

Administración de la Agencia Tributaria de Soria, ya que es el lugar donde corresponde 

presentarlo por el domicilio fiscal de la empresa. 

La documentación que debemos aportar para solicitar la declaración censal es el 

modelo 036 debidamente cumplimentado (ver anexo XII), la primera copia de la escritura, 

y una fotocopia del CIF. 
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En el impreso de la declaración censal cumplimentaremos también el Impuesto 

sobre actividades económicas, IAE. Esto es debido a que a partir de 2003, las empresas 

de nueva creación, como es el caso de nuestra sociedad, están exentas durante los dos 

primeros ejercicios económicos. 

En el tercer ejercicio económico la empresa ya no estaría exenta en el IAE por 

empresas de nueva creación, pero se podría acoger a la exención de importe neto de la 

cifra de negocios (INCN) del penúltimo año inferior a 1.000.000€ y, como es el caso de 

nuestra sociedad, en 2018 tampoco estaría obligada a tributar en este impuesto. Cuando 

una empresa tributa en este impuesto debe cumplimentar el modelo 804. El epígrafe de 

IAE de nuestra sociedad es el 062, apicultura. 

3.1.7. Preparación del inicio de la actividad 

3.1.7.1. Licencia de apertura 

La licencia de apertura la debemos solicitar en Ayuntamiento de Fuentes de 

Magaña. Las normas que establece el Ayuntamiento de Fuentes de Magaña son que 

debemos presentar en el Registro General la solicitud de licencia o una comunicación 

previa, especificando la actividad que se va a desarrollar. 

Una vez concedida la licencia de apertura, el Ayuntamiento practicará la 

liquidación correspondiente por esta tasa, notificándosela a la sociedad para que ésta 

realice su ingreso en las arcas públicas, utilizando los medios de pago y los plazos que 

señala el Reglamento General de Recaudación. 

La tasa por una licencia de apertura se devenga, y nace la obligación de contribuir 

cuando se inicia la actividad que constituye el hecho imponible. En el Ayuntamiento de 

Fuentes de Magaña no hay establecida ninguna tasa por la licencia de apertura. 

Normalmente en municipios pequeños esta tasa no se establece fomentando la apertura 

de pequeños comercios en el núcleo rural. 

Nuestra sociedad va a dedicar gran parte de su esfuerzo a la venta online, por lo 

que tendrá que realizar una página web y comprar un dominio web, la construcción de la 

web le supondrá aproximadamente unos 300€ y la compra del dominio web unos 30€ al 

año.  

Por otro lado es importante destacar los trámites necesarios para poder practicar 

legalmente la apicultura. Es necesario obtener un código de explotación ganadera debido 

a que nuestra empresa sí tiene colmenas. Para inscribir la explotación ganadera hay que 

dirigirse a la extensión agraria comarcal (SAC), en nuestro caso se sitúa en San Pedro 

Manrique. Los documentos a aportar son los siguientes: 

- Fotocopia del DNI del ganadero. En nuestro caso como se trata de una sociedad 

hay que aportar los estatutos y el NIF del representante, es decir, uno de los socios. 

- Licencia de actividad municipal expedida por el ayuntamiento. 

- Justificación de la capacidad de ocupar los terrenos de la explotación. En el caso 

de nuestra sociedad, como ya comentamos anteriormente posee varias fincas en 

propiedad, por lo que habría que aportar la escritura de dichas parcelas.  

- Memoria del veterinario responsable de la explotación. 

- Justificante del pago de la tasa correspondiente. Modelo 046. 
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Además de esto, la sociedad debe de llevar un libro de registro donde se reflejen las altas 

y bajas de colmenas, los tratamientos que han llevado estas y los desplazamientos que se 

han realizado.  

3.1.7.2. Inscripción de la empresa en la seguridad social 

En nuestro caso, no es necesario inscribir a la empresa en la seguridad social 

debido a que no tiene trabajadores contratados. En el caso de los socios, serán dados de 

alta como autónomos societarios como ya comentamos anteriormente, para lo cual hay 

que cumplimentar debidamente el modelo 521 de la Tesorería General de la Seguridad 

Social.  También es necesaria una copia de la escritura de constitución en la que aparezcan 

los sellos que justifiquen que ha sido pagado el ITPAJD y que ha sido depositada en el 

Registro Mercantil para su inscripción. 

3.1.7.3.Comunicación de apertura 

El empresario está obligado a comunicar la apertura del centro de trabajo, sea cual 

sea la actividad llevada a cabo. Para esta comunicación, es necesario el impreso oficial 

de Comunicación de Apertura de Centro de Trabajo, facilitado por la Junta de Castilla y 

León, y éste se cumplimentará por quintuplicado. El plazo para solicitarlo está dentro de 

los 30 días siguientes al inicio de la actividad. Se puede presentar telemáticamente, pero 

nosotros lo presentamos en el Registro de la Oficina Territorial de Trabajo de Soria. 

3.2. DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD 

En este apartado detallaremos el desarrollo de la actividad a lo largo de cada uno 

de los trimestres realizando una estimación de las ventas que se obtendrán y de los 

trabajos que se realizarán a lo largo de un ejercicio económico para poder analizar la 

repercusión fiscal de estas actividades que se van a realizar. El ejercicio económico que 

vamos a analizar es el 2017 debido a que es la última legislación vigente en materia fiscal, 

a excepción del impuesto de sociedades, que como veremos en detalle más adelante 

realizaremos la declaración de 2016. Supondremos que la actividad comienza el 1 de 

enero. 

Durante el primer trimestre la sociedad se va dando a conocer en la zona y 

publicitándose. Es importante destacar que la empresa tenía miel de la pequeña 

explotación familiar, por lo que puede empezar a comercializarla desde el primer 

momento hasta que las nuevas colmenas estén en funcionamiento. Hasta el momento en 

la familia tenían 30 colmenas, por lo que durante los 6 primeros meses podríamos 

abastecer las ventas que se realicen con miel del año anterior hasta que las nuevas 

colmenas de la explotación contengan producto.  

En lo que respecta a las ventas, durante este primer trimestre generalmente se 

vende a amigos y familiares que ya conocen la empresa y el producto que se comercializa. 

En este trimestre es en el que más esfuerzo se dedica a la publicidad. Durante este 

trimestre se vendieron 692 unidades, y la facturación trimestral asciende a 6.240,30€.  

En el caso de las experiencias, en este trimestre prácticamente no se facturó nada 

en ese aspecto. Esto se debe a que hasta junio y julio no se puede extraer la miel de las 

colmenas y por tanto en el inicio de la actividad no se puede ofrecer un buen servicio al 
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cliente. En el mes de marzo, coincidiendo con la semana santa, un grupo de cinco 

personas se acercaron interesadas a preguntar y se les pudo ofrecer una ruta de senderismo 

por lugares próximos a las colmenas y una ruta gastronómica.  

Al margen de la facturación del trimestre, a partir del día 1 de enero, como ya está 

constituida la sociedad y tenemos el número de explotación ganadera podremos instalar 

las 200 colmenas que hemos comprado para el desarrollo de nuestra actividad. Este 

periodo no se caracteriza por ser una época de duro trabajo, pero hay que preparar las 

colmenas para que estén en perfecto estado y puedan producir la miel con la llegada de la 

primavera y el verano.  

En el segundo trimestre la empresa empieza a funcionar mejor y es más conocida, 

por lo que las ventas aumentan. También hay que tener en cuenta que con la llegada del 

buen tiempo el pueblo tiene más habitantes que son prescriptores de nuestro negocio. 

En este periodo se vendieron 779 unidades, y la facturación asciende a 7.819,7€. 

Cabe destacar que durante este trimestre y de cara al buen tiempo hubo más personas 

interesadas en las experiencias, si bien es cierto, en lo que respecta al consumo de miel 

se notó un breve descenso.  

Al final de este periodo las colmenas que instalamos en enero ya tienen 

producción, por lo que en el tercer trimestre del año podremos empezar a comercializar 

miel de este ejercicio producida en nuestras colmenas. En este periodo es importante 

observar las colmenas y realizar los tratamientos correspondientes para evitar cualquier 

tipo de enfermedad.  

A final del segundo trimestre y durante el mes de julio son épocas en las que el 

volumen de trabajo aumenta considerablemente. Es en ésta época cuando empezamos a 

obtener la miel llevando a cabo el proceso productivo detallado en el capítulo anterior. Es 

por ello que a partir de ahora podremos comercializar el producto obtenido en nuestras 

colmenas. 

Durante el tercer trimestre la empresa es más conocida, pero coincidiendo con la 

época estival no es una temporada en la que se consuma mucha miel. El número de 

unidades que se vendieron asciende a 873 y la facturación en este periodo es de 

10.848,40€. Durante este trimestre cabe destacar que el servicio de experiencias tuvo gran 

éxito y se realizaron diversas visitas a la explotación para conocer el proceso productivo 

y varias rutas gastronómicas y actividades. Este hecho logró paliar en cierto modo el 

pequeño descenso que sufrieron las ventas debido a la época estival.  

En este trimestre hay que también hay que realizar diversas tareas de 

mantenimiento de la explotación. Además de esto, se deben adquirir núcleos de partición 

para evitar la sobrepoblación de las colmenas. 

Por último, en el cuarto y último trimestre la empresa sufrió un gran empujón en 

lo que a ventas y producción se refiere. En la primera campaña, al tratarse de colmenas 

nuevas las abejas entran a la colmena sin problema y producen miel en grandes 

cantidades, sin llegar a plena producción. En la segunda campaña también suele haber 

éxito. 
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En este periodo, las ventas fueron de 1.975 unidades y la facturación ascendió a 

18.739,60€, cifras que duplican las obtenidas en el trimestre anterior. Este hecho se da 

por varios factores, en primer lugar la empresa se va consolidando poco a poco en el 

sector y es más conocida entre la población, comienza la época donde el frio se va 

introduciendo y la población es previsora para tratar de evitar catarros por lo que aumenta 

más el consumo. También es importante destacar que a partir de este trimestre tenemos 

ya prácticamente toda la producción del año vendida, por lo que se realizan de nuevo 

campañas de publicidad para poder dar salida al producto que tenemos en existencias en 

almacén.  

Por último, destacar que durante estos meses es importante realizar los 

tratamientos correspondientes para mantener los enjambres vivos durante el invierno, así 

como realizar un equilibrado de colmenas evitando la superpoblación de la que 

hablábamos anteriormente, así como la subpoblación de cara a que las colmenas estén en 

condiciones óptimas para hacer frente al inverno que vendrá por delante.  

3.3. OBLIGACIONES FISCALES 

3.3.1. Retenciones e ingresos a cuenta del IRPF. Modelos 111 y 190 

Los autónomos y las PYMES están obligados a presentar el modelo 111 de la 

AEAT de forma trimestral. Para calcular el importe de las retenciones hemos utilizado el 

programa que proporciona la AEAT.  

Las circunstancias personales de ambos socios son las mismas, los dos son 

solteros y no se deducen nada del préstamo hipotecario de su vivienda habitual en su 

declaración de la renta. El mínimo personal y familiar para ambos es de 5.550€. Para 

calcular las retenciones se tienen en cuenta los rendimientos dinerarios y en especie que 

han recibido cada uno de los trabajadores en cada trimestre, los rendimientos dinerarios 

hacen referencia a la nómina que cobran y los rendimientos en especie al cupón de 

autónomos que tienen que pagar.  

En la siguiente tabla se detallan los ingresos anuales de cada trabajador, así como 

el tipo de retención que se le aplica. 

Tabla 3.1. Datos para el cálculo de las retenciones 

 
MARIA AGUADO 

GONZÁLEZ 

ALEJANDRO 

AGUADO GONZÁLEZ 

DNI 72.894.464-N 72.893.702-D 

RENDIMIENTOS 

DINERARIOS ANUALES 
6.000 6.000 

RENDIMIENTOS EN 

ESPECIE ANUALES 
4.302,36 4.302,36 

BASE CÁLCULO 

RETENCIÓN 
4.602,36 4.602,36 

TIPO DE RETENCIÓN 0% 0% 

IMPORTE RETENCIÓN 0 0 
Fuente: elaboración propia 
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Como podemos ver en la tabla anterior, según calcula el programa facilitado por 

la AEAT no es necesario aplicar ninguna retención a los rendimientos dinerarios ni en 

especie. Esto se debe al importe de los mismos. Por tanto, los modelos trimestrales, 

modelo 111 (ver anexo XIII), se deben presentar a cero, al igual que el modelo anual, 

modelo 190 (ver anexo XIV). Teniendo en cuenta estos datos, cada uno de los 

trabajadores recibirá un certificado de las retenciones practicadas para incorporar en su 

Impuesto de la Renta de las Personas Físicas, IRPF, que corresponde al modelo 100 de la 

AEAT.  

3.3.2. Impuesto sobre el valor añadido (IVA). Modelos 303 y 390 

Para que una operación quede sujeta a IVA deben ocurrir los siguientes requisitos: 

que se realice en el ámbito espacial, es decir, en la Península o en las Baleares, que se 

realice por empresarios o profesionales en el ejercicio de su actividad y que la operación 

se efectúe a título oneroso. Dado que Miel de Tierras Altas SL cumple dichos requisitos, 

sus operaciones están sujetas a este impuesto. En el anexo XV se pueden observar una 

tabla donde aparece un resumen de los gastos que se han dado a lo largo del ejercicio 

económico en la sociedad, y a partir de ella se calculan los datos que aparecen en la 

siguiente tabla. 

Este tributo se liquida trimestralmente a través del modelo 303 (ver anexo XVI), 

y junto con la liquidación del cuarto trimestre se debe presentar el resumen anual, a través 

del modelo 390 (ver anexo XVII). El IVA que soporta nuestra sociedad está gravado al 

21%, pero en el caso del IVA que repercute la misma corresponde al 10% para la miel, 

por tratarse de productos de industria agroalimentaria, y en el caso de las experiencias, al 

ser servicios, el IVA correspondiente es el 21%. 

Cabe destacar que a lo largo del ejercicio la empresa ha incurrido en gastos como 

pueden ser el préstamo y las nóminas y la seguridad social, en los cuales no se soporta el 

impuesto. En lo que respecta al resto de gastos en los que ha incurrido la sociedad sí que 

soporta IVA, por lo que la empresa se lo podrá deducir. Con respecto a los ingresos, en 

todos ha repercutido IVA. En la siguiente tabla se refleja el resumen de este impuesto 

trimestralmente.  

Tabla 3.2. Cálculo IVA 

 PRIMER 

TRIMESTRE 

SEGUNDO 

TRIMESTRE 

TERCER 

TRIMESTRE 

CUARTO 

TRIMESTRE 

TOTAL INGRESOS 

MIEL (10%) 
5.790 5.995 5.823 16.565 

TOTAL INGRESOS 

EXPERIENCIAS (21%) 
450 1.825 5.025 2.175 

IVA DEVENGADO 673,53 982,72 1.637,59 2.113,21 

TOTAL GASTOS 34.701,01 6.383,93 7.604,93 7.166,93 

TOTAL GASTOS 

DEDUCIBLES 
5.601,93 5.601,93 5.601,93 5.601,93 

IVA SOPORTADO 6.110,81 164,22 420,63 328,65 

IVA A INGRESAR O 

DEVOLVER 
-5.437,28 818,5 1.216,96 1.784,56 

Fuente: elaboración propia 
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Como podemos observar en la tabla anterior, a la sociedad le sale a devolver el 

IVA del primer trimestre, pero en los otros tres le sale a pagar. Esto se debe 

principalmente a que en el primer trimestre se realizan inversiones y las ventas no son 

muy elevadas, y a medida que pasa el año los ingresos van aumentando progresivamente 

y los gastos son constantes. 

Destacar que la sociedad podrá compensarse el IVA que Hacienda le debe durante 

los 4 ejercicios siguientes o solicitar la devolución. En este caso, la empresa lo 

compensará durante los siguientes trimestres.  

3.3.3. Impuesto sobre sociedades. Modelo 200 

Miel de Tierras Altas SL cumple los requisitos de residencia en territorio español, 

por lo que está obligada a declarar en el IS a través del modelo 200 (ver anexo XVIII). 

La sociedad objeto de estudio es una empresa de reducida dimensión, su importe neto de 

la cifra de negocios es inferior a un millón de euros, por lo que aplicaremos el tipo 

impositivo correspondiente al ejercicio 2017, un 15%. En este caso, el ejercicio 

económico que debemos liquidar es el 2017, aunque en la realidad el periodo de 

liquidación de dicho ejercicio comienza en el mes de julio. 

Cabe destacar, que en el análisis económico-financiero realizado anteriormente, 

se aplicó el tipo genérico para calcular la cuenta de resultados, es decir, el 25%. Para 

liquidar el impuesto, y aproximar el caso práctico lo más posible a la realidad, 

aplicaremos el tipo reducido del 15% para empresas de reducida dimensión durante los 

dos primeros ejercicios económicos.  

En el modelo del impuesto sobre sociedades, modelo 200, hay que reflejar el tipo 

de sociedad ante la que nos encontramos y el personal que trabaja en ella. También se 

debe hacer referencia a los representantes legales de la entidad, la relación de 

administradores y su participación en la sociedad. 

El siguiente paso para cumplimentar este modelo es rellenar el balance. El balance 

de situación que se refleja en la liquidación del impuesto es el fiscal, y no el real, el cual 

se establece a cierre de ejercicio. En el caso de nuestra sociedad el balance real y fiscal 

suponemos que coinciden, la única diferencia con la que nos vamos a encontrar es la 

divergencia comentada entre el impuesto aplicado en el análisis económico financiero y 

el aplicado al liquidar el impuesto.  

En lo que respecta a la amortización del inmovilizado, al tratarse de una empresa 

de reducida dimensión, existe libertad de amortización, según indica en los artículos 108 

a 114 del capítulo XII, del Texto Refundido de la Ley del Impuesto de Sociedades. Es 

por ello, que la empresa decide que la amortización contable y fiscal sigan el mismo 

criterio, por lo que no se debe aplicar ningún ajuste extracontable en este aspecto. En caso 

de que la empresa hubiese aplicado el incentivo de libertad de amortización, tendría que 

haber aplicado un ajuste extracontable positivo.  

Teniendo en cuenta lo comentado anteriormente, la base imponible asciende a 

6.799€, si aplicamos el impuesto correspondiente del 15%, la cuota tributaria asciende a 

1.700€, importe que la empresa tendrá que ingresar a la Agencia Tributaria debido a que 

no existen deducciones que podamos aplicar para minorar dicha factura fiscal.
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A lo largo de este trabajo se han abordado gran cantidad de conocimientos que 

han implicado diversas reflexiones, las cuales deben ser plasmadas en las conclusiones 

finales de esta memoria. Al inicio de este trabajo se planteaban varios objetivos, un 

objetivo general, tener la capacidad de analizar la fiscalidad que influye en una empresa 

a lo largo de un ejercicio económico, y varios objetivos específicos que abarcaban desde 

un análisis de mercado en el que va a operar la empresa hasta la constitución y puesta en 

marcha de la misma.  

En este capítulo de conclusiones se va a recapitular todo lo analizado a lo largo de 

la memoria, haciendo hincapié en los aspectos más relevantes y en los que se han 

considerado de mayor importancia a lo largo de este proyecto. 

En primer lugar, cabe destacar la justificación teórica de todo este trabajo, 

necesaria para poder llevar a cabo el análisis práctico realizado con posterioridad. En el 

epígrafe marco conceptual se intenta contextualizar en un breve marco teórico todos los 

aspectos que posteriormente se desarrollarán en el análisis práctico. Este marco teórico 

ha sido una parte relevante del trabajo la cual ha sentado las bases y el contenido del 

mismo. 

A continuación, se realizan dos análisis prácticos, los cuales son muy diferentes 

entre sí, pero ambos necesarios para poder crear y desarrollar una empresa. Para analizar 

la primera parte, el análisis de mercado, utilizamos la herramienta DAFO, en la cual se 

resumen los resultados obtenidos en el análisis realizado utilizando las herramientas 

PESTEL y Porter. Algunas conclusiones que podemos extraer de la matriz DAFO son 

que en una empresa de nueva creación suelen ser más las amenazas y debilidades que 

presenta que las oportunidades y fortalezas de ésta. Esto se debe principalmente a la falta 

de experiencia en el sector en el que se va a operar e incertidumbre del funcionamiento y 

éxito del nuevo negocio. Si bien es cierto, la perspectiva de este tipo de negocios es 

positiva debido a las nuevas tendencias que presenta la sociedad y a la situación 

económica que se prevé en un corto plazo.  

En relación a lo anterior, decir que la economía española se encuentra en un 

momento óptimo para poder emprender, el crecimiento del PIB es positivo y el desempleo 

está disminuyendo, lo que implica que el mercado está en movimiento. Si esta situación 

fuese al opuesta, la idea de comenzar una nueva actividad sería complicada, y asegurar el 

éxito de un nuevo negocio en una situación de inestabilidad, crisis o recesión de la 

economía sería casi imposible. 

Otros aspectos de gran relevancia en este tipo de empresas, y que son complejos 

para poder emprender, son las barreras de entrada y la amenaza de productos sustitutivos. 

Ambos son una debilidad para la empresa y pueden suponer un gran impedimento para la 

creación de misma, en el caso de la existencia de productos sustitutivos, los cuales son 

abundantes en el mercado actualmente, hacen que un nuevo producto o una nueva 

empresa tenga la obligación de diferenciarse para poder acceder al mercado.  

Si lo que una empresa de nueva creación vende ya podemos encontrarlo en el 

mercado, es muy complicado que nos hagamos un hueco en el mismo, la falta de 

conocimiento del sector, los pocos clientes con los que se cuenta en el inicio de la empresa 

y los costes unitarios que estas empresas deben soportar harán que la empresa esté 

condenada al fracaso por no poder competir ni diferenciarse de las empresas ya 

consolidadas en el sector.  



 

 
 

Por otro lado, no podemos dejar de mencionar las conclusiones obtenidas en el 

análisis de la estrategia comercial, la cual es un punto imprescindible que hay que tener 

claro y no perder de vista a lo largo de la vida de la empresa. Existen infinidad de 

estrategias de producto, precio, comunicación y distribución por lo que es de vital 

importancia que los directivos de las empresas tengan claras las estrategias que van a 

seguir y estén convencidos de las mismas para consolidar el éxito de éstas. Es importante 

definir dichas estrategias en un inicio y mantenerlas a lo largo del tiempo para asegurar 

la permanencia de la empresa.  

Otro de los objetivos que se planteaba al inicio de este trabajo era analizar la 

incidencia de la fiscalidad en una determinada actividad empresarial, en concreto, en una 

empresa de apicultura. A lo largo de esta memoria se han logrado identificar todos y cada 

uno de los hechos imponibles que afectan a una sociedad desde el momento de su 

constitución. Previo a esto también se realizaron todos los pasos para la constitución y 

puesta en marcha de la sociedad.  

En este aspecto es importante destacar que la fiscalidad no es una traba para las 

empresas de nueva creación debido a que no impide que dichas empresas puedan 

comenzar a desarrollar su actividad. Si bien es cierto, tanto la fiscalidad como la 

legislación conllevan un alto grado de burocracia, y es esto lo que puede suponer una 

mayor limitación en el inicio de la actividad de una sociedad y durante la vida de la 

misma. 

En el caso de este trabajo, al tratarse de un estudio académico, no se ha solicitado 

ayuda profesional, pero a lo largo de la investigación he encontrado diversos puntos a los 

que acudir para poder emprender una actividad como pueden ser Ayuntamientos o la 

Cámara de Comercio. Este dato tiene gran relevancia a la hora de crear una nueva empresa 

y puede ser de gran ayuda para futuros emprendedores que decidan iniciar una actividad 

por cuenta propia. 

Por otro lado, en lo que respecta al medio rural y al sector apícola, son gran 

cantidad de leyes y normas las que hay que cumplir para poder iniciar una actividad de 

este tipo, además de todos los inconvenientes que un emprendedor se puede encontrar por 

el camino al iniciar su propio negocio. Este hecho puede resultar desalentador en muchos 

casos, y considero que se debe de ser consciente de estas trabas antes de iniciar todos los 

trámites para que el recorrido a seguir no sea tan arduo. 

Como resumen final de las conclusiones obtenidas, podemos decir que en una 

situación económica favorable, con una estrategia comercial bien definida,  logrando una 

diferenciación de la empresa con respecto a la competencia así como una fidelización de 

los clientes y un análisis económico financiero realista, la supervivencia de la empresa a 

lo largo del tiempo puede ser viable, ya que consideramos que la fiscalidad que deben de 

cumplir no es una traba para poder crear y desarrollar una empresa en el momento actual 

en el que nos encontramos. 

Este trabajo me ha servido para mejorar y perfeccionar los conocimientos de 

investigación de mercados, fiscalidad y creación de empresas, los cuales serán de gran 

utilidad en el mercado laboral. Por último, destacar que una de las justificaciones de este 

proyecto era que sirviera de guía para futuros emprendedores, y una vez finalizado 

considero que a lo largo del mismo se detallan los puntos más importantes a tener en 

cuenta a la hora de crear una empresa y sobrevivir en el mercado a lo largo del tiempo.  
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I. NORMATIVA  

En lo que respecta a la legislación comunitaria será necesario cumplirla por ser 

miembro de la Unión Europea. Según el Informe de la Comisión al Parlamento Europeo, 

la UE ha apoyado directamente al sector apícola desde 1997 a través del Reglamento (CE) 

nº 1221/97 del Consejo, de 25 de junio de 1997, por el que se establecen las normas 

generales de aplicación de las medidas destinadas a mejorar la producción y 

comercialización de la miel.  

Años después, gracias a la política agrícola común (PAC) se facilitan herramientas 

para apoyar al sector apícola y mitigar el impacto negativo que algunas actividades 

agrícolas puedan tener en la gestión de polinizadores. 

En la actualidad, una de las normas más importantes de aplicación es Reglamento 

(UE) nº 1308/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo por el que se crea la 

organización común de mercados de los productos agrarios. En este Reglamento se 

establece que la Comisión ha de presentar al Parlamento Europeo y al Consejo cada tres 

años y, por primera vez, a más tardar el 21 de diciembre de 2016, un informe sobre la 

aplicación de las medidas referentes al sector apícola, en particular sobre las últimas 

novedades en relación con los sistemas de identificación de colmenas. 

Otro de los reglamentos que es necesario mencionar es el Reglamento (CE) n° 

797/2004 de la Comisión, de 29 de abril de 2004 y el 917/2004 de la Comisión. El primero 

de ellos sustituye al Reglamento (CE) n° 1221/97 del Consejo, en él se establecen medidas 

para mejorar las condiciones de producción y comercialización de los productos de la 

apicultura. Según lo publicado en el Boletín Oficial del Estado (BOE) el 30 de abril de 

2004, procede derogar el Reglamento (CE) n° 2300/97 de la Comisión, de 20 de 

noviembre de 1997, por el que se establecen disposiciones de aplicación del Reglamento 

(CE) n° 1221/97 del Consejo por el que se establecen las normas generales de aplicación 

de las medidas destinadas a mejorar la producción y comercialización de la miel, y 

sustituirlo por un nuevo Reglamento. 

En lo que respecta a la legislación nacional, según el Ministerio de Agricultura y 

Pesca, Alimentación y Medio Ambiente (MAPAMA), las ayudas a través de los 

Programas Nacionales Apícolas se encuentran contempladas dentro del marco legislativo 

del Reglamento 1234/2007 del Consejo, por el que se crea una organización común de 

mercados agrícolas y se establecen disposiciones específicas para determinados 

productos agrícolas. 

Otra normativa de aplicación en este ámbito es el Real Decreto 930/2017, de 27 

de octubre, por el que se regula el régimen de ayudas a la apicultura en el marco de los 

programas nacionales anuales, y se modifica el Real Decreto 209/2002, de 22 de febrero, 

por el que se establecen normas de ordenación de las explotaciones apícolas (BOE nº 264 

de 31 de octubre de 2017). 

Otra normativa de aplicación a nivel nacional: 

Ley 8/2003 de sanidad animal. Real Decreto 428/2003 sobre normativa básica de 

las subvenciones destinadas al fomento de las agrupaciones de defensa sanitaria 
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ganaderas. Real Decreto 1049/2003 por el que se aprueba la Norma de calidad relativa a 

la miel.  

Real Decreto 479/2004 por el que se establece y regula el Registro general de 

explotaciones ganaderas.  

Real Decreto 448/2005 por el que se regula el régimen de ayudas a la apicultura 

en el marco de los programas nacionales anuales.  

Real Decreto 608/2006 por el que se establece y regula un Programa nacional de 

lucha y control de las enfermedades de las abejas de la miel.  

Real Decreto 751/2006 sobre autorización y registro de transportistas y medios de 

transporte de animales y por el que se crea el Comité español de bienestar y protección 

de los animales de producción.  

Orden APA/735/2008 por la que se modifica el anexo II del Real Decreto 

608/2006, por el que se establece y regula un Programa nacional de lucha y control de las 

enfermedades de las abejas de la miel.  

Orden ARM/2605/2011 por la que se definen las explotaciones, animales y 

producciones asegurables, las condiciones técnicas mínimas de explotación y manejo. 

Por último, también es necesario hacer referencia a la normativa de la comunidad 

autónoma correspondiente, en este caso Castilla y León. La norma en la que está regulada 

dicha normativa es la Orden AYG/2155/2007, de 28 de diciembre, por la que se regula el 

Registro de explotaciones apícolas y el movimiento de colmenas, y se aprueba el modelo 

de Libro de Registro de Explotación Apícola, aunque este se derogó el 14 de Marzo de 

2013). 

II. ENCUESTA 
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La encuesta que se muestra en este anexo fue enviada a aproximadamente 200 

personas, de las cuales respondieron algo menos de 100. Es una muestra poco 

representativa de la sociedad, pero debido a que la empresa a crear es ficticia, y ante la 

imposibilidad de llegar a un mayor número de personas, consideramos válidos los datos 

que nos arroja. A continuación se describen brevemente las características de dicha 

encuesta, para dar paso a las conclusiones obtenidas en la misma.  

Esta encuesta está dirigida para cualquier tipo de personas, mayores de 18 años, y 

la edad máxima no está delimitada. El procedimiento para realizarla fue en un 90% a 

través de Google Forms, y el 10% restante, se realizó una encuesta de forma presencial y 

el resultado se trasladó a la misma plataforma que el resto.   

A continuación se desglosarán los resultados y las conclusiones principales que se 

han obtenido una vez analizados los datos.  

o Tamaño. En primer lugar se plantearon cuatro tipos de tamaño, 250gr, 500gr, 

1kg y más de 1 kg. Una vez analizados los resultados de la encuesta pudimos 
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observar que tan solo un 1% de los encuestados seleccionó la opción de más 

de 1kg, por lo que ese tamaño de envase se descartó. 

El envase de 1 kg pudimos observar que no fue el más atractivo, por lo que 

también se planteó descartarlo, y analizando las respuestas alternativas, los 

encuestados estaban interesados en un tamaño entre medio kilo y uno, por lo 

que es debido a este motivo la selección del envase de 800gr.  

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta 

o Experiencias. Los resultados obtenidos en este ámbito han sido positivos, más 

del 50% de los encuestados estarían interesados en el servicio de experiencias. 

Si bien es cierto, se produce un sesgo entre hombres y mujeres, estando éstos 

más interesados en el servicio, así como por edad, descartando las edades más 

avanzadas, no interesadas en practicar este servicio. 

En el caso de las rutas gastronómicas, el porcentaje de mujeres interesadas es 

más elevado que el de hombres, y en este aspecto no se produce una diferencia 

tan considerable como en las experiencias a la hora de seleccionar este 

servicio. 

o Precio. En este caso, se podría decir que los encuestados son reticentes a pagar 

un precio elevado por el producto, por lo que éste se ha determinado en 

función de los costes necesarios para producirlo y comercializarlo, sin seguir 

las opiniones de los encuestados, precios que no permitían a la empresa cubrir 

costes y poder mantenerse en el tiempo.  

 

 

 

 

 

 

  

250 gr
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III.PRINCIPALES GASTOS E INVERSIONES 

CONCEPTO Precio Unitario N.º De Unidades Precio Total 

Traje 24,90 20 498 

Careta 14,20 20 284 

Guantes 7,70 20 154 

Botas 29 20 580 

Colmena + Cuadro (12) 53,90 200 10.780 

Núcleos 20 50 1.000 

Ahumador 19 15 285 

Cepillo 4,50 4 18 

Extractor 3.490 1 3.490 

Desoperculador 329 1 329 

Depósitos 170 6 1.020 

Packaging 0,50 2.500 1.250 

Total  19.688€ 

 

CONCEPTO Precio Unitario N.º De Unidades Precio Total 

Mesa despacho 69 2 138 

Sillas despacho 49,99 2 99,98 

Mobiliario baño 249 1 249 

Mesa multiusos 149 1 149 

Sillas 39,90 12 478,8 

Material oficina 99,90  99,90 

Ordenador 599 2 1.198 

Programas informáticos 249 2 498 

Página web y dominio 330 1 330 

Impresora láser 420,30 1 420,30 

Varios   3.780 

Total  7.440,98€ 
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IV.  INVERSIONES INICIALES 

INVERSIONES Previo inicio AÑO 1 

INMOVILIZADO MATERIAL 
  

Terrenos y bienes naturales 300,00 € 
 

Construcciones 2.150,00 € 
 

Maquinaria 5.124,00 € 
 

Utillaje y herramienta 14.564,00 € 
 

Otras instalaciones 
  

Mobiliario 1.114,78 € 
 

Equipos para proceso de información 1.618,30 € 
 

Elementos de transporte 
  

INMOVILIZADO INTANGIBLE 
  

Gastos de investigación y desarrollo 330,00 € 
 

Aplicaciones informáticas 498,00 € 
 

Propiedad industrial 
  

Derechos de traspaso 
  

Depósitos y fianzas 
  

CIRCULANTE 
  

Existencias 2.000,00 € 4.500,00 € 

Provisión de fondos (efectivo) 1.000,00 € 
 

   

GASTOS DE ESTABLECIMIENTO Previo inicio AÑO 1 

Inmovilizado Material 
  

Constitución 750,00 € 
 

Puesta en marcha 1.300,00 € 
 

   

 
Previo inicio AÑO 1 

INVERSION TOTAL 30.749,08 € 4.500,00 € 
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V.  FINANCIACIÓN 
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VI.  BALANCE INICIAL 

BALANCE INICIAL 

ACTIVO   

Inmovilizado Intangible 828  

Inmovilizado Material 24.871  

Inversiones financieras a largo 0  

Amortizaciones   

Activo no Corriente 25.699  

Existencias 2.000  

Clientes   

Efectivo 1.000  

Activo Corriente 3.000  

TOTAL ACTIVO 28.699  

PASIVO   

Capital  6.000  

Subvenciones  
 

Reservas   

Resultados 
 

Patrimonio Neto 6.000  

Deudas a largo plazo 10.179,96  

Pasivo No corriente 10.179,96   

Deudas a corto plazo 4.820,04  

Otros acreedores 7.699  

Proveedores   

Pasivo Corriente 12.519,04  

TOTAL PASIVO 28.699 
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VII.  VENTAS REALIZADAS A LO LARGO DE LOS TRES PRIMEROS 

EJERCICIOS 

VENTAS DE PRODUCTO O SERVICIO (en unidades) 

  Envase 250g Envase 500g Envase 800g Experiencias Total 

Mes 1 60 40 50 0 150 

Mes 2 102 112 94 0 308 

Mes 3 68 66 82 18 234 

Mes 4 60 96 80 25 261 

Mes 5 98 106 66 0 270 

Mes 6  76 66 58 48 248 

Mes 7 78 56 60 75 269 

Mes 8  44 66 39 41 190 

Mes 9 96 105 128 85 414 

Mes 10 159 162 186 45 552 

Mes 11 240 178 161 27 606 

Mes 12 171 329 302 15 817 

Año 1 1.252 1.382 1.306 379 4.319 

Año 2 1.753 1.935 1.828 531 6.047 

Año 3 2.892 3.192 3.017 875 9.977 

 

VENTAS DE PRODUCTO O SERVICIO (en euros) 

  Envase 250g Envase 500g Envase 800g Experiencias Total 

Mes 1 297 358 598 0 1.253 

Mes 2 505 1.002 1.123 0 2.631 

Mes 3 337 591 980 450 2.357 

Mes 4 297 859 956 625 2.737 

Mes 5 485 949 789 0 2.223 

Mes 6  376 591 693 1.200 2.860 

Mes 7 386 501 717 1.875 3.479 

Mes 8  218 591 466 1.025 2.300 

Mes 9 475 940 1.530 2.125 5.070 

Mes 10 787 1.450 2.223 1.125 5.585 

Mes 11 1.188 1.593 1.924 675 5.380 

Mes 12 846 2.945 3.609 375 7.775 

Año 1 6.197 12.369 15.607 9.475 43.648 

Año 2 8.676 17.316 21.849 13.265 61.107 

Año 3 14.316 28.572 36.051 21.887 100.827 
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VIII.  BALANCE FINAL Y CUENTA DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS 

 

BALANCE FINAL Y AÑOS SIGUIENTES 

ACTIVO Fin Año 1 Fin Año 2 Fin Año 3 

Inmovilizado Intangible 828  828  828  

Inmovilizado Material 24.871  24.871  24.871  

Inversiones financieras a largo 0  0  0  

Amortizaciones -4.546  -9.092  -13.639  

Activo no Corriente 21.153  16.607  12.061  

Existencias 2.000  2.000  2.000  

Clientes 3.588  5.023  8.287  

Efectivo 649 14.377 55.011 

Activo Corriente 6.237  21.400 65.298 

TOTAL ACTIVO 27.390 38.006 77.358 

PASIVO    

Capital  6.000  6.000  6.000  

Subvenciones  8.774  7.799  6.824  

Reservas   2.210 18.688  

Resultados 2.210 16.478 45.197 

Patrimonio Neto 16.984  32.488 76.709  

Deudas a largo plazo 5.125  
 

0  

Pasivo No corriente 5.125  0  0  

Deudas a corto plazo 4.999  5.125 0  

Otros acreedores 0  0  0  

Proveedores 282  393  649  

Pasivo Corriente 5.280  5.518 649  

TOTAL PASIVO 27.390  38.006  77.358  
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RESULTADOS 

  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 

Ventas Netas 43.648  61.107  100.827  

Subvenciones 975  975  975  

Costes Variables 1.709  2.392  3.947  

MARGEN BRUTO 42.914  59.690  97.855  

Retribución del autónomo 0  0  0  

Seguros de autónomos (RETA) 8.605  8.605  8.605  

Sueldos y salarios 12.000  12.000  12.000  

Seguridad social a cargo de la empr. 3.852  3.852  3.852  

Servicios exteriores 0  0  0  

Servicios profesionales 0  0  0  

Alquileres y cánones 0  0  0  

Suministros 1.440  1.440  1.440  

Publicidad y propaganda 900  900  900  

Mantenimiento y reparación 600  600  600  

Gastos diversos 3.780  3.780  3.780  

Tributos 0  0  0  

Seguros 1.800  1.800  1.800  

Gastos de establecimiento 2.050  0  0  

Dotación amortizaciones 4.546  4.546  4.546  

RESULTADO DE EXPLOTACION 3.341  22.167  60.332  

Gastos financieros 394  196  70  

RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS 2.947  21.971  60.262  

Impuestos (IRPF o  I.Sociedades) 737  5.493  15.066  

RESULTADO DEL EJERCICIO 2.210  16.478  45.197  
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IX.  MODELO 036. SOLICITUD NIF PROVISIONAL 
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X.  MODELO 600 
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XI.  MODELO 036. NIF DEFINITIVO 
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XII.  MODELO 036. DECLARACIÓN CENSAL 

 

  



ANEXOS 
 

84 
 

 

 

 

 



ANEXOS 

85 
 

 

 

 

 



ANEXOS 
 

86 
 

 

 

 



ANEXOS 

87 
 

 

  



ANEXOS 
 

88 
 

XIII.  MODELO 111 PARA LOS CUATRO TRIMESTRES 
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XIV.  MODELO 190  
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XV.  RESUMEN GASTOS PARA CALCULAR EL IVA 

 PRIMER 

TRIMESTRE 

SEGUNDO 

TRIMESTRE 

TERCER 

TRIMESTRE 

CUARTO 

TRIMESTRE 

Construcciones 2450    

Maquinaria 5124    

Utillaje y herramienta 14564    

Mobiliario 1.114,78    

Equipos para proceso 

de información 
1.618,3    

Gastos de 

investigación y 

desarrollo 

330    

Aplicaciones 

informáticas 
498    

Constitución 750    

Puesta en marcha 1.300    

Nominas 3.000 3.000 3.000 3.000 

SS (autónomos) 2.148,18 2.148,18 2.148,18 2.148,18 

Suministros 480 480 480 480 

Préstamo 93,75 93,75 93,75 93,75 

Seguros 360 360 360 360 

Gastos varios 870 302 1523 1085 

TOTAL GASTOS 34.701,01 6.383,93 7.604,93 7.166,93 

TOTAL GASTOS 

DEDUCIBLES 
5.601,93 5.601,93 5.601,93 5.601,93 

IVA SOPORTADO 6.110,81 164,22 420,63 328,65 
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XVI.  MODELO 303 
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XVII.  MODELO 390 
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XVIII.  MODELO 200 
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