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Introduccion

La sanidad publica atraviesa una delicada situaciéon como consecuencia de la
falta de recursos publicos. Incremento de las listas de espera, prepago sanitario,
externalizacion de servicios o privatizacién de hospitales estdn cambiando un modelo de
salud en el que empieza a jugar un mayor papel el sector privado. El gasto sanitario en
Espaiia representa en torno al 8,5% del PIB, lo que posiciona a Espaiia por detrds de los
principales paises de la OCDE. El peso del gasto privado es de alrededor del 2,5%.

La crisis del sistema publico, el impulso de los seguros colectivos y la inversion
en calidad en el sector privado explican que actualmente casi un 30% de la poblacién
espafiola acuda a estos servicios. "La sanidad privada ofrece al paciente agilidad en los
tramites y las consultas; flexibilidad a la hora de elegir médicos y horarios para las
intervenciones; una atencion personalizada y sosegada y, sobre todo, mayor comodidad
en las instalaciones que hagan la estancia en el hospital mucho més llevadera", indican
fuentes del Grupo Quirdn.

Pero eficacia y rapidez no son la unica clave. En los dltimos afios, la sanidad
privada ha recortado distancias con la publica en investigacion y avances tecnolégicos.

El robot quirdrgico Da Vinci, para cirugias minimamente invasivas, es un claro
ejemplo, recuerda Carlos Rus, gerente de la Federacién Nacional de Clinicas Privadas.
Beneficia al paciente, porque reduce el dolor, el riesgo de complicaciones y el tiempo de
hospitalizacién; y a clinicas y aseguradoras, porque la rotacién es mayor y abarata el
procedimiento".

El sector esta constantemente innovando y renovandose; de hecho, cuenta con el
58% de las resonancias magnéticas, el 56% de los PET y el 37% de los TAC ubicados
en nuestro pais, destacan en el sector. Ademas, cuenta con 462 hospitales y con 52.843
camas, lo que representaba el 53% de los hospitales y el 32% de las camas ubicadas en
nuestro pais. Catalufa, Madrid y Andalucia son las comunidades autonomas que
cuentan con un mayor nimero de hospitales y camas privadas.

Sin duda se trata de un sector muy importante para la economia de este pais,
generando riqueza y empleo. Ademads, pese a la actual crisis econdmico-financiera, el
complejo, atomizado y anticiclico sector sanitario privado sigue en crecimiento,
representando el 30% del conjunto de la sanidad espafiola y con un volumen de
facturacion superior a 27.517 millones de euros anuales. Supone un 3,48% del tejido
empresarial nacional, lo que demuestra una cierta iniciativa de negocio en este dmbito.
Estd constituido por alrededor de 117.000 empresas, de las cuales, un 60% funcionan
sin asalariados.

En definitiva, se trata de un sector que, pese a la crisis que estamos atravesando,
se mantiene en crecimiento, lo cual, entre otras circunstancias, me ha motivado a
realizar este trabajo fin de grado.

He elegido como Trabajo Fin de Grado este plan de empresa de una Clinica de
pediatria y ginecologia por estar relacionado familiarmente con el sector, pues mi pareja
es pediatra y es una opcion de negocio que nos estamos planteando, y porque llevo
muchos afios trabajando en banca, he podido ver multitud de proyectos de futuras
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empresas, y me apasiona el andlisis de todos los factores que pueden influir en la
creacién y posterior desarrollo de una nueva empresa, asi como, su seguimiento y
andlisis de las desviaciones.

En él, voy a tratar de desarrollar todas las dreas a tener en cuenta para la
elaboracion de un buen plan de empresa, por lo que considero que el tema estad
totalmente relacionado con todas las competencias de un Graduado en Administracion y
Direccion de Empresas.

Algunos de los objetivos que he pretendido alcanzar con este Trabajo Fin de
Grado son:

1. Hacer una revisiéon de la literatura actual sobre planes de empresa,
viabilidad de empresas, asi como, de la normativa existente.

2. Hacer un estudio de mercado, para detectar si existen oportunidades para
este tipo de empresas en el sector, concretando hasta el nivel provincial de Soria.

3. Hacer un estudio de todos los objetivos, estrategias y dreas de la empresa
que se estad proyectando.

4. Presentar el grado de viabilidad del proyecto.
5. Presentar un cronograma de implantacion.

La metodologia empleada en la elaboracién de este trabajo puede resumirse en
las siguientes fases:

Fase 1: Eleccién y delimitacion del modelo de negocio que se desea crear.

Fase 2: Busqueda de informacién sobre el entorno externo en el que se va a
desarrollar la empresa.

Fase 3: A partir de la informacién obtenida en la fase 2, realizacién de un
profundo anélisis sobre cada uno de los factores que componen cada entorno:

v Factores del entorno general o macroentorno: Este estudio se llevard a cabo
mediante un andlisis PEST (factores politicos, econdOmicos, socioculturales y
tecnoldgicos) para evaluar el mercado en el que se encuentra el negocio a emprender.

Ademas de estos factores externos, también se estudiaran otros como los
juridico-legales o los demogréficos, los cuales también pueden servir para comprender
el crecimiento del mercado sanitario privado y, en consecuencia, la posicion, el
potencial y la direccion que se estima que lleve la Empresa.

v Factores del entorno sectorial (tanto en términos globales como en términos
competitivos) y factores del entorno mas préximo al negocio o microentorno: Se llevara
a cabo la identificacidn, filtrado y comparacion de la competencia, clientela y
proveedores, tanto genéricos del sector como concretos de la Empresa. Este andlisis se
centrard en Soria.
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La situacion competencial de la empresa se abordard desde la perspectiva de las
Cinco Fuerzas de M.E. Porter y del ciclo de vida de esta actividad. De este modo, se
obtendran los factores relevantes del entorno.

Se reflexionard sobre como puede influir cada factor en la empresa y hasta qué
punto puede condicionar su evolucion. Esta fase nos dard las amenazas y oportunidades
con las que jugard este centro sanitario.

Fase 4: Trabajo de campo: Se establecerdn entrevistas personales con
trabajadores de la sanidad, tanto publica como privada, y con la clientela potencial de
este tipo de establecimientos, tomando notas sobre sus necesidades y expectativas, asi
como, sobre sus experiencias anteriores en consultas sanitarias y, muy especialmente, en
consultas de pediatria y ginecologia.

Asimismo, se mantendrdn conversaciones con personas de diversos perfiles
académico-laborales (no sanitarios) con la finalidad de recabar informacién de interés.

En el apartado “Bibliografia y menciones especiales” se hace una breve
referencia a las personas cuyas entrevistas o asesoramiento han resultado mds
relevantes.

Fase 5: Mediante el estudio de la cadena de valor prevista (factores humanos,
técnicos, comerciales, financieros y de gestion) se obtendra su andlisis interno.

Gracias a éste podremos establecer los puntos fuertes y débiles de la futura
empresa y los factores criticos y claves del éxito de ésta, que deberdn ser tenidos en
cuenta desde su periodo de gestacion.

Fase 6: Como consecuencia del andlisis externo (amenazas y oportunidades del
entorno) y del interno (debilidades y fortalezas), se realizard un diagndstico de la
situacion empresarial mediante la matriz DAFO (SWOT, en inglés).

Este eficiente instrumento de gestiéon se complementard con la matriz CAME
(donde veremos como mejorar debilidades, combatir amenazas, explotar fortalezas y
aprovechar oportunidades), en donde se propondrian las opciones de actuacidén
estratégica para aprovechar las oportunidades y combatir las amenazas del entorno, asi
como, explotar las fortalezas y mejorar las debilidades de la empresa.

Fase 7: Con toda esta informacion, ya se estard en disposicion de definir més
exhaustivamente la mision, visién, valores y cultura/filosofia empresarial, asi como las
lineas estratégicas y los objetivos previstos que permitan alcanzar el éxito del negocio,
optimizando sus ventajas competitivas y paliando los posibles obstaculos. Se aplicard la
matriz de atractivo de mercado-posicion competitiva, desarrollada por General Electric
y la consultora McKinsey y se elaborard el mapa estratégico.

Fase 8: En funcion de las metas previstas, se concretardn los planes de actuacion
para los proximos tres afos. Estos planes (que serdn ticticos, operativos y, en cierto
modo, dindmicos) serdn el Plan de marketing (en el que se echard mano de la matriz de
crecimiento-participaciéon del Boston Consulting Group para analizar la cartera de
servicios y productos de la empresa, entre otras herramientas), el Plan de operaciones
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(en el que se detallard el diagrama de flujo), el de organizaciéon y RR.HH., el juridico
fiscal, el de tecnologias de la informacidn y el econdmico-financiero.

Este ultimo, que podrd condicionar a los anteriores, se llevard a cabo,
fundamentalmente, mediante hojas de cdlculo. Todos estos planes tendrdn coherencia y
serdn contemplados de forma conjunta, aunque se realicen secuencialmente.

Fase 9: Tras la elaboracion y cuantificacion de todas las acciones propuestas por
la empresa, se analizardn los resultados obtenidos y se podrd evaluar la viabilidad del
proyecto a emprender y sus perspectivas de futuro.

Fase 10: Se describird el cronograma de implantacién del proyecto, detallando
las actuaciones mds relevantes para la puesta en marcha del negocio. Este calendario
servird de sinopsis y guia de actuacion.

Fase 11: Se elaborard un plan de contingencias con las alternativas a aplicar ante
la posibilidad de imprevistos que impidan alcanzar los objetivos fijados.

Fase 12: Se dejara constancia de algunas lineas de actuacion previstas para el
futuro y que se escapan del horizonte temporal de este plan de negocio.

Fase 13: Se redactardn las conclusiones finales, extraidas a lo largo de todo el
proyecto, gracias al adecuado procesamiento de la informacién (tratamiento mediante
tablas, graficos, estadisticas, etc.).

Sobre nuestra empresa, Abiogen S.L. (abreviatura de la palabra griega
“abiogénesis”, que hace referencia al origen de la vida) sera una microempresa que se
dedicard a la asistencia sanitaria privada, y que atenderd tanto a pacientes que nos
visiten por medio de su compafiia aseguradora, como a los que llamaremos privados
“puros” (que son aquellos que vienen dispuestos a abonar el importe de la factura), en
pediatria, ginecologia y obstetricia.

Por tanto, su actividad econémica se englobard en el sector terciario o de
servicios y, concretamente, en el CNAE 86.9 “Otras actividades sanitarias”, segin la
Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas.

Estas dos especialidades, pediatria y ginecologia y obstetricia, pese a encajar
muy bien, no suelen ofrecerse en exclusiva en un Unico local, especializado en ellas, por
lo que, integrarlas serd uno de los puntos diferenciadores de esta empresa,
convirtiéndose en un centro de referencia en Soria.

Abiogen serd una microempresa creada bajo la forma juridica de Sociedad
Limitada, y formada por 4 socios, que seran los 2 especialistas y sus respectivas parejas.

Respecto a los Recursos Humanos, Abiogen comenzara su actividad con los dos
médicos especialistas en pediatria, ginecologia y obstetricia (y ademds socios),
ayudados por sus respectivos Auxiliares de enfermeria y por un administrativo.

Tendré externalizados algunos servicios como la limpieza del local, la asesoria-
gestoria o la gestion de residuos sanitarios.
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Esta sociedad se constituird durante el mes de diciembre de 2.014, y comenzara
su actividad el 7 de Enero de 2.015, en horario de lunes a viernes de 9 a 13:30h. y de
16:30 a 20h.

Algunas acciones (como la bisqueda de nombre, local y contactos) comenzaran
a realizarse a finales de 2014. Cada socio aportard 20.000 euros, no siendo necesario
solicitar préstamo bancario y estableciendo una politica de cobros y pagos generalmente
al contado. Se dotaran las reservas legales establecidas y unas reservas voluntarias para
el primer afio (en el que apenas habré beneficio) y para el segundo afo, siendo a partir
del tercero cuando se comience a repartir dividendos.

El Consejo de Administracion estard formado por los cuatro socios, quienes, en
Junta General, nombrardn a uno de ellos (que es la pareja del pediatra) Consejero
Delegado y a otro (que es la pareja del ginec6logo), Secretario.

El presupuesto destinado a las acciones de marketing serd de 10.750 euros para
el afio 1, suponiendo un 5,30% de los gastos totales de ese afo. Para los siguientes afos
se estima poder prescindir de algunas de estas propuestas, por lo que este presupuesto
disminuird. El presupuesto destinado a formacion serd, durante estos 12 primeros meses
de actividad, de 1.000 euros, al igual que para los proximos dos afios, aunque aplicando
la subida del IPC prevista en un 2%. Hay que tener en cuenta que el negocio estd en un
periodo embrionario y que, ademds, existen multitud de cursos gratuitos vy
subvencionados. El presupuesto destinado a tecnologias de la informacién durante el
afio 1 se estima en 3.288,16 euros, siendo poco relevante para los siguientes dos afios,
puesto que no se prevé tener que adquirir més infraestructuras de T.I. y las que se
posean estaran todavia en garantia.

El desembolso inicial de esta empresa sera tan s6lo de 55.659,17 euros (de los
cuales, 54.961,17 euros corresponderdn a la inversiéon de inmovilizado), tardando la
Sociedad 605 dias en recuperarlo. La rentabilidad de este proyecto es francamente alta,
del 63%. La empresa obtendra unos beneficios antes de impuestos positivos, excepto en
los meses de junio, julio, agosto y diciembre del afio 1, cuyo BAI (o EBT) se prevé
negativo, debido a las vacaciones de los especialistas, o a la necesidad de hacer frente a
las pagas extra.

Los costes fijos supondran la gran mayoria de los costes totales. Por tanto,
cuanta mds actividad genere la empresa, menor serd el coste unitario, fendmeno
conocido como “economias de escala”.

La mayoria de ratios calculados estdn por encima de sus valores 6ptimos, lo cual
indica que, probablemente, exista una infrautilizacién de activos corrientes en la
empresa.

Estos, ademds, suponen el 39% de la estructura de activo en afio 1, con lo cual,
se cubriran, holgadamente, las deudas a corto (es decir, habrd un fondo de maniobra
positivo y, por tanto, liquidez). El punto de equilibrio para el primer afio se estima en
202.684,94 euros, cifra levemente inferior a las ventas previstas para ese afo. A partir
de este primer afio, y debido fundamentalmente a nuestra mayor penetracion en el
mercado y nuestro mayor indice de ocupacion, las ventas esperadas estardn muy por
encima del punto de equilibrio.
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El local, que estard en la Avenida Mariano Vicén 5 (Soria, Espafa) y tendra
199.82 m2, se alquilard, reformard y equipard durante los meses de noviembre y
diciembre de 2.014. Consideramos que es una buena ubicacién porque se trata de una
zona céntrica, de paso para los peatones, y cerca de sus principales competidores.

Segin estimaciones realizadas para este Trabajo Fin de Grado, la demanda de
asistencia sanitaria supera a la oferta existente, con lo que el prondstico es alentador.

Nuestros clientes potenciales serdn todas las mujeres de Soria y Provincia, asi
como los nifios y nifias hasta 14 afios incluidos.

En la sanidad privada, la figura del cliente puede responder a diversas férmulas,
entrando en juego, por ejemplo, las compaiifas aseguradoras (con todos sus subtipos),
los conciertos entre centros médicos o los acuerdos con el Sistema Nacional de Salud
para aligerar, puntualmente, sus listas de espera.

Los principales proveedores de este sector serdn las empresas suministradoras de
material sanitario, por ejemplo, asi como otros servicios como limpieza, gestoria-
asesoria, etc.

Las barreras de entrada de nuevos competidores no son excesivamente rigidas.
Unicamente serd necesario tener el titulo de licenciado en medicina, asi como la
especialidad de pediatria o ginecologia y obstetricia, y un lugar en el que recibir a los
pacientes. Dadas las caracteristicas de una empresa de servicios como ésta, las barreras
de salida son bastante factibles.

Abiogen buscard posicionarse como un centro de calidad con unos precios que
se situardn dentro de la horquilla de sus homdlogos y una clientela potencial que
residird en Soria y su provincia y estard formada por los pacientes de las aseguradoras,
asi como los pacientes “puros”, es decir, los que vienen y pagan el servicio, y que en
principio tendrén un poder adquisitivo medio-alto.

El trabajo se ha estructurado en dos partes, en la primera encontramos el marco
conceptual y en la segunda el caso préctico con el plan de empresa de la clinica. Esta
segunda parte a su vez se divide en tres capitulos.

Dicho esto, la primera parte se ocupard de establecer un marco tedrico que nos
introduzca en el caso préctico del plan de empresa. En ella definiremos que es un plan
de empresa, por qué es necesario hacerlo, y los principales puntos que debe contener.

Una vez analizado el marco conceptual, entramos en la segunda parte, que como
ya hemos visto anteriormente se ocupa del plan de empresa. Asi pues, en el segundo
capitulo haremos un andlisis estratégico del mercado, tanto externo (donde realizaremos
un andlisis PEST, sectorial, Porter, asi como clientes, proveedores y competidores)
como interno (donde analizaremos los factores de recursos humanos, técnicos,
comerciales, financieros y de gestion), para finalizar con un DAFO, el cual muestra las
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que posee la compaiiia, acompafiado
por un CAME, que nos ayudara a mejorar las debilidades, combatir las amenazas,
explotar las fortalezas y aprovechar las oportunidades.




Introduccién Ab [.0@9& @

En el tercer capitulo planificaremos y definiremos los planes de actuacion de la
nueva clinica, tratando de abarcar todos los departamentos y dreas que la compondran.
Definiremos la linea estratégica y los objetivos empresariales, plan de marketing, plan
de operaciones, plan juridico fiscal y laboral, plan de organizacién y recursos humanos,
plan de tecnologias de la informacion y plan econémico financiero.

Para concluir el trabajo, el cuarto y ultimo capitulo hace referencia a las
conclusiones que obtenemos tras la elaboracion de este Trabajo Fin de Grado.
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En este capitulo tratare de explicar que es un plan de empresa, y exponer la
importancia de realizar uno antes de poner en marcha un nuevo negocio.

En un entorno tan cambiante e impredecible como en el que nos encontramos,
predecir el éxito de un nuevo negocio es imposible. Existen multitud de factores que no
podemos controlar, y que pueden influir en el desarrollo del negocio.

No obstante, realizar un plan de empresa lo mas completo posible, nos permitira
valorar el proyecto en su globalidad, revisando cada aspecto del negocio y
plantedndonos posibles probleméticas. De esta manera, nos permitird anticipar
inconvenientes que de otro modo, solo se hubiesen conocido al arrancar la actividad.
Por supuesto, no se puede anticipar todo, pero es un ejercicio que aporta valor al
proyecto.

1.1. Concepto de plan de empresa:

“Nunca emprenderiamos nada si quisiéramos asegurar por anticipado el éxito
de nuestra empresa” Napoleén Bonaparte.

El Plan de Empresa es un documento donde se expone el desarrollo de una idea
de negocio en forma de proyecto empresarial. El Plan de Empresa es la tarjeta de visita
o carta de presentacion con la que el emprendedor transmitird tanto los conocimientos
que acredita sobre el negocio y su mercado, como la propia solidez y rentabilidad
empresarial que proyecta la idea que promueve.

Entre los distintos objetivos de un Plan de Empresa, cabe destacar los siguientes:

e Plasmar en un documento por escrito la idea del negocio y las fases que
desarrollo de cara a posibles socios, entidades o instituciones que puedan
colaborar posteriormente. Es una tarjeta de presentacion ante terceros.

e Facilitar la busqueda de recursos ajenos, como financiacién 'y
subvenciones.

e Servir de instrumento de andlisis y evaluaciéon de la propia idea de
negocio.

 Identificar los pasos e hitos a cumplir en el desarrollo de la empresa.

e Definir y comprender el modelo de negocio, el mercado y la
competencia.

o Identificar y hacer un seguimiento del proyecto una vez se ha puesto en
marcha, permitiendo identificar las posibles desviaciones y adoptar las medidas
correctoras si fueran necesarias.

El Plan de Empresa es un documento DINAMICO, nos permite identificar las
distintas etapas de desarrollo y crecimiento de negocio y por tanto cualquier desviacion
respecto a la versién original, que en ningin caso debe ser un impedimento para la
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continuacién del negocio, ya que lo importante es conocer las razones y factores que
han influido para esa variacion, revisando y adaptando el Plan segin cada etapa.

El Plan de Empresa es un documento que ha de ser estructurado, conciso, claro y
explicito, y que debera proveer, de forma detallada, toda la informacién necesaria y
significativa para comunicar a los lectores objetivo a los que va dirigido la viabilidad y
atractivo del proyecto.

No existe una dnica estructura de Plan de Empresa, aunque algunos apartados si
son imprescindibles y comunes en todos los documentos. Su contenido, tamafio e
importancia dependerd del modelo de negocio elegido para el desarrollo de la empresa.

Algunas recomendaciones que, con caricter general, se pueden apuntar de cara a
una preparacion efectiva de un Plan de Empresa son:

o Formato atractivo, presentacion formal esmerada y elegante, apariencia
profesional.

o Estructura, orden y coherencia, que ofrezca vision integral del conjunto
del proyecto.

o Contenidos comprensibles, detallados, claros y precisos, sin redundancias

e Documentado, basado en fuentes de informacion actualizadas, relevantes
y solventes. Se recomienda su citacién e inclusion en los casos que sea oportuno
en los ANEXOS.

e Redaccién persuasiva y entusiasta, y adecuada al contexto de negocio
objeto del plan (sin incurrir en una excesiva utilizacion del argot especifico del
sector en el que se ubique).

e Actitud objetiva, rigurosa y realista.

Segun Peter Drucker hay que dedicarle esfuerzo a planificar la empresa a futuro
El Business Plan (o Plan de Negocios) es el documento que le permite al emprendedor
planificar ese futuro. Es una herramienta fundamental para conocer mejor la empresa
que quiero hacer, encontrar posibles socios para el emprendimiento y lograr la
financiacion requerida para el mismo.

Pero, cuidado, esta tarea es la que menos le gusta al emprendedor. A priori
parece aburrido y burocrético sentarse a escribir un documento, porque habitualmente
hay mds deseo de ponerse a construir sobre la marcha ese negocio que sentarse a
reflexionar sobre cémo imaginar el futuro de mi empresa. Pero seguramente serd mas
barato poner las ideas sobre un papel que perder el dinero probando.

Segun Marcel Planellas, profesor del Departamento de Politica de Empresa de
ESADE Business School, es una expresion muy comun de los nuevos empresarios decir
que tienen su proyecto ‘en la cabeza” en el sentido de que ya lo han pensado todo; pero
el inconveniente de tenerlo “en la cabeza” es que se hace muy dificil para los demas
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evaluarlo, que se corre el riesgo de olvidarse de cosas importantes, y que solamente
podria ser transmitido por el propietario de la cabeza.

En definitiva, se trata de un documento “escrito” que ayuda a dibujar la ruta” a
seguir en el futuro.

Si bien cada Business Plan es un mundo particular, estd universalmente aceptado
que los puntos que no deben faltar en el documento son los siguientes:

*Resumen ejecutivo.
*Descripcion detallada del producto/servicio.

*Plan de Marketing, detallado en torno al precio, la distribucién, la
promocién y el posicionamiento.

*Plan de operaciones, como lo voy a fabricar, donde, con que materias
primas, con qué proceso operativo.

*Estructura organizativa de la empresa, quién ocupa cada cargo, cudles son
sus tareas, cudles sus habilidades, sus responsabilidades, de quién depende y
quiénes dependen de él.

*Plan econdémico financiero en términos de inversion inicial, escenario
posible a lo largo de los préximos tres aios, flujos de caja, necesidades
operativas de fondos.

*Forma juridica que se dara la empresa: SA, SRL, etc.

La elaboracion del Plan de Empresa es un paso necesario para evaluar
adecuadamente la viabilidad del proyecto. Todos los proyectos tienen elementos
comunes y otros que los definen como singulares. Por ello el cuaderno del Plan de
Empresa estd concebido como un guién que debe ser adaptado a cada proyecto en
particular.

El Plan de Empresa debe contener informacion suficiente para poder realizar una
evaluacion del contenido del proyecto y de su grado de viabilidad técnica (tecnologia,
productos, produccién), comercial (mercado, comercializacién), econdmica
(inversiones, presupuestos, financiacién), y humana (estructura, organizacion,
formacion), asi como del grado de innovacion del mismo.

Es importante que en la elaboracion del Plan de Empresa participe todo el
equipo promotor del proyecto con el fin de conseguir la maxima unidad de criterios y
compromiso en lo relativo a los objetivos a alcanzar y los medios para conseguirlos.

El Plan de Empresa es una herramienta de trabajo para todas aquellas personas o
colectivos que quieran poner en marcha una iniciativa empresarial.

Es un documento escrito por los promotores del proyecto y en €l estan recogidos
los diferentes factores y los objetivos de cada una de las areas que intervienen en la
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puesta en marcha de la empresa. No debe confundirse con una simulacién de cuentas de
documentos financieros provisionales.

La utilidad del Plan de Empresa es doble:

Internamente obliga a los promotores del proyecto a iniciar su aventura
empresarial, con unos minimos de coherencia, eficacia, rigor y posibilidades de éxito,
estudiando todos los aspectos de viabilidad del mismo.

Ademds sirve de base para cohesionar el equipo promotor del proyecto,
permitiendo definir claramente los cargos y las responsabilidades y verificar que estan
de acuerdo acerca de los objetivos y la estrategia a seguir.

Externamente es una espléndida carta de presentacion del proyecto a terceros,
que puede servir para solicitar soporte financiero, buscar socios, contactar con
proveedores, Administraciones, etc.

También servird de referencia para la accion futura de la empresa y como
instrumento de medida de los rendimientos alcanzados.

Es muy importante que en la elaboracién del Plan de empresa participen todos
los socios o promotores del proyecto. Esto garantiza la plena implicacion de todos en
los objetivos de la empresa y en la manera de alcanzarlos.

Cada Plan de Empresa tiene su propia personalidad y, por tanto, puede
organizarse de formas diferentes, pero existen una serie de elementos y reglas comunes
a todos ellos.

Una posible estructura de Plan de Empresa, que es la que se seguird en este
documento, puede ser la siguiente:

PLAN JURIDICO FISCAL Y LABORAL

PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS
9. PLAN DE TECNOLOGTIAS DE LA INFORMACION

10.  PLAN ECONOMICO FINANCIERO

11.  CALENDARIO DE EJECUCION

12. PLAN DE CONTINGECIAS Y ACCIONES FUTURAS
13.  ANEXOS

0. IDENTIFICACION DEL PROYECTO

1. ANALISIS EXTERNO

2. ANALISIS INTERNO

3. DAFO

4. LINEAS ESTRATEGICAS Y OBJETIVOS EMPRESARIALES
5. PLAN DE MARKETING

6. PLAN DE OPERACIONES

1.

8.

No existe un modo absoluto de presentacion, sin embargo la mayoria de los
profesionales recomiendan respetar unas reglas:
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Un dossier principal breve y anexos: La parte principal del documento debe
contener un breve resumen sobre las conclusiones del estudio de mercado, comentarios
acerca de los documentos financieros, presentacion comprensible de los datos técnicos,
etc.

Un resumen obligatorio, de una o dos pdginas que exponga de manera sucinta
una sintesis de todos los aspectos del proyecto e impulse al lector a proseguir la lectura
y a formarse una opinion favorable del mismo. Se trata, en cierto modo, de un “folleto”
o pagina de publicidad con la cual el empresario trata de “vender” su empresa.

Se aconseja realizar una presentacién del documento de manera estructurada,
clara y concisa, cuidando los aspectos formales.

1.2. Aspectos formales a la hora de redactar un Plan de Empresa:

Como hemos visto, el Plan de Empresa puede ir enfocado bien a nuestro propio
andlisis, conocimiento y seguimiento del negocio que vamos a emprender, o bien a
captar financiacién o a presentar el negocio a nuestros futuros stakeholders (grupos de
interés), por lo que en base a quien nos estemos dirigiendo tendremos que seguir unas
reglas o estdndares que afectaran a sus aspectos formales, como el vocabulario utilizado,
la estructura interna del documento, el contenido de cada apartado concreto o la propia
presentacion formal del documento, todo ello en funcién de los objetivos que persigue
su elaboracion.

No obstante, existe una gran libertad de accion dependiendo del propdsito que
persigue nuestro plan, las personas a las que va dirigido, el grado de desarrollo del
proyecto empresarial que contempla, etc.

Comenzando por el lenguaje, un plan de negocio se suele dirigir a méds de un
lector, por lo cual es importante elegir un lenguaje que sea inteligible por mas de un
colectivo: inversores, directores generales, banca, proveedores, etc.

Cuando el plan de empresa tenga como objeto productos con un alto contenido
tecnoldgico o de especializacion, habrd que hacer un esfuerzo en acercar la terminologia
a un lenguaje comprensible por todos los colectivos interesados en su lectura, aunque
las especificaciones técnicas del producto o servicio sean imprescindibles y, por lo
tanto, deban aparecer en algun apartado del plan de empresa (normalmente en el
apartado de operaciones o incluso en anexos).

Esto cobra especial importancia en un momento como el actual, en el que
sectores como las telecomunicaciones, internet, la biotecnologia o los procesos
industriales con alto contenido tecnoldgico, los nuevos materiales y otras aplicaciones
tecnoldgicas se convierten en importantes fuentes de inversion.

Entrando en la estructura del documento, conviene recalcar que no existe
ninguna regla predeterminada, ya que el plan de empresa o de negocio no es ningin
documento que deba respetar un formato prefijado. No obstante, debe tener un guion
coherente que permita la comprension de nuestro publico objetivo.
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Todo plan de negocio debe empezar a desarrollarse a partir de una explicacion
sobre la oportunidad concreta motivo de andlisis, donde radica esa oportunidad y cudl es
su potencial.

A continuaciéon deberemos responder a las preguntas en torno a nuestra
actuacion, cudl serd el modelo de negocio que captura esa oportunidad y nos permite
llevarla al mercado con una solida propuesta de valor.

Indispensable es el siguiente paso del guidn, un exhaustivo andlisis del sector, su
tamafio, potencial, evolucidn, clientes, competidores y otros agentes y circunstancias del
entorno que configuran la oportunidad.

Ahora estaremos preparados para desarrollar nuestro modelo de negocio en
actuaciones estratégicas concretas (Marketing, Recursos Humanos, Operaciones etc.),
que nos permitan lograr el posicionamiento disefiado y finalmente ese flujo de
conceptos y decisiones nos permitird valorar los recursos requeridos para comenzar la
actividad y la rentabilidad que estimamos que nuestro negocio conseguira.

1.3. Cuando es necesario un plan de empresa:

La respuesta a esta pregunta es clara: siempre. Un buen emprendedor siempre
debe preparar un plan de empresa. Pese a lo laborioso de su realizacion, es fundamental
para prevenir, predecir y controlar el funcionamiento de la nueva empresa. Creo que un
plan de empresa que describa cada una de las fases del proyecto, marcando las metas,
puntos débiles y fortalezas de la empresa, es imprescindible. Mike McKeever, en su
libro How to write a Business Plan (Nolo, 2007, Estados Unidos), nos ofrece cinco
contundentes razones para hacerlo:

1. Es una herramienta para conseguir financiacion
La mayoria de los emprendedores no cuenta con el capital inicial necesario para
poner en marcha su proyecto. El plan de empresa aporta una visién detallada de las
magnitudes econdmicas necesarias y la forma en que se usardn. A la hora de buscar
capital, es la carta de presentaciéon mds seria y profesional del nuevo negocio. Si el plan
estd bien disenado aumentaran significativamente las posibilidades de encontrar la
financiacion necesaria.

2. Es una alerta para saber cudndo avanzar o cudndo detenerse
El plan de empresa es un texto pensado para dar respuesta a los posibles
interrogantes de inversores potenciales, asi como, de los propios fundadores de la
empresa. Al ser detallado y descriptivo, también nos permitira ver cudles son los puntos
fuertes y débiles para definir la viabilidad del negocio.

3. Permite mejorar la idea
Al poner por escrito las magnitudes del negocio, quedan al descubierto las metas
posibles, pero también nos permiten ver las que es imposible que logremos alcanzar. El
plan de empresa es una herramienta de evaluacién que permite fijar unos hitos y
determinar el cumplimiento de ciertos objetivos, que se irdn perfilando en funcién de las
necesidades que surjan.
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4, Mejora las probabilidades de éxito
En el momento que decidimos crear una empresa, debemos tener claro que el
proyecto puede terminar de dos maneras: en éxito o en fracaso. Escribir el plan de
empresa nos servird para definir como llegar a la meta exitosamente y considerar de
antemano los obstidculos que se podrian presentar en el camino. En cierto modo,
podemos decir que un buen business plan minimiza la probabilidad de fracaso.

5. Nos ayudard a mantener el buen camino
El plan de empresa también nos ayudard a mantener el rumbo hacia el objetivo
predefinido. Al ser un documento detallado del futuro negocio, podremos contar con
una prevision planificada de los posibles contratiempos que se puedan dar en el futuro,
adelantando la toma de decisiones a la llegada de los problemas.

Con esta cinco claves en mano, un plan de empresa bien hecho debe responder a
las siguientes caracteristicas, segin McKinsey&Company.

Al ser la carta de presentacion tanto de nuestra capacidad emprendedora como
de la nueva empresa, el business plan debe ser un texto claro, ordenado de acuerdo a
una estructura simple, escrito en lenguaje sencillo, sin tecnicismos innecesarios,
analiticos y consistentes. En el plan de empresa se debe expresar con claridad los
objetivos criticos, para tener una proyeccion clara de la proyeccién futura del negocio.

Los errores més frecuentes a la hora de redactar un plan de empresa se producen
por una evaluacion insuficiente de la idea de negocio. Las ideas brillantes no bastan
para poner en marcha una compaifiia: hay que someter la idea a una reflexion seria de su
alcance y posibilidades. Debemos traducir la innovaciéon de la idea en viabilidad,
proyectarla sobre el mundo real y comprobar en la medida de lo posible que nuestras
aspiraciones son viables.

Segun Suarez Sanchez-Ocafia, en su libro ha llegado la hora de montar tu
empresa, estos son algunos de los principales errores que podemos cometer en nuestro
plan de empresa:

1. Tener una fe infundada en la idea de negocio, sin basarnos en argumentos que
sostengan la viabilidad. Que una idea sea innovadora y buena no garantiza que el
negocio que la ponga en practica fructifique. Es fundamental justificar la idea,
argumentarla y ser los primeros en creérnosla, para ser capaces de trasmitir esa
seguridad en nuestro plan de empresa.

2. Ser exageradamente optimistas con los resultados. Debemos tener capacidad
de autocritica y un alto nivel de autoexigencia. Esto nos garantizard una vision mads
objetiva de vuestro futuro negocio. Esta vision objetiva, pero positiva, debe ser el pilar
fundamental de nuestro espiritu emprendedor.

3. No desarrollar una idea porque ya la llevan a cabo otros. Este también es uno
de los principales errores. Si todos actudramos asi, apenas avanzariamos. Un
emprendedor innovador debe encontrar la forma de mejorar ideas que ya existen en el
mercado y ofrecer un valor afiadido que la competencia no haya tenido en cuenta.
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4. Ignorar la existencia de la competencia. La competencia siempre estd ahi, y si
no lo estd, llegard cuando alcancemos el éxito. No debemos cegarnos por un éxito
inicial, y tenemos que mantener siempre los ojos bien abiertos para ser capaces de
anticiparnos a futuros cambios en el mercado. Nunca debemos creernos mds capaces y
mejores que la competencia, pues esto es un sintoma de soberbia y desconocimiento de
la realidad empresarial.

1.4. Estructura y contenido:

Al igual que hay muchos tipos de emprendedores, de empresas y de proyectos,
existen también multitud de maneras de hacer un plan de negocio. Lo mds importante de
un buen plan de empresa es que nos resulte util para conseguir nuestro fin. Podemos
decir que un plan de empresa es cualquier documento coherente capaz de convencernos
a nosotros mismos y a nuestros inversores de la viabilidad del proyecto.

A continuacién enumeraremos, para después pasar a desarrollar, algunos de los
puntos basicos que debe incluir un buen plan de empresa:

Resumen ejecutivo.

Identificacion del proyecto.

Andlisis del entorno.

Lineas estratégicas y objetivos empresariales.
Plan de Marketing.

Plan de Operaciones.

Plan Juridico Fiscal y Laboral.

Plan de Organizacion y Recursos Humanos.
Plan de Tecnologia de la informacion.

10.  Plan Econémico Financiero.

11.  Cronograma

12.  Plan de contingencias y acciones futuras.

A S Sl

1.4.1. Resumen Ejecutivo:

En este resumen, deberemos incluir una descripcion lo mds completa, clara y
concisa posible de nuestro plan de negocio, pero que en ningin caso superara las 3
paginas.

Si nuestro objetivo es captar inversores o conseguir financiacion, debemos tener
claro que este documento serd lo primero que el inversor o la entidad financiera se lean,
por lo que tendremos que conseguir que sea lo suficientemente atractivo e impactante
para que sean capaces de abordar el plan de negocio completo.

Serd un texto independiente e introductorio al plan de negocio, en el que
redactaremos una sintesis de los contenidos del documento final, basandonos en los
siguientes puntos clave:

e Laidea del negocio y su contenido innovador.

e Caracteristicas y principales habilidades del emprendedor y su equipo de
trabajo.

e Descripcidn del mercado y de la necesidad que cubre la idea de negocio.
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e Resumen del estado del mercado: tamafo, competencia, oportunidades y
riesgos.

e Breve presentaciéon de las dreas clave: produccién, operaciones,
marketing, recursos humanos, etc.

e Resumen financiero y necesidades de inversion.

e Principales fortalezas y debilidades, asi como un breve resumen de
soluciones que aplicariamos para minimizar riesgos.

Abordaremos la redaccién del resumen ejecutivo una vez redactado el plan de
empresa, ya que de esta forma contendrd una visiéon mas completa de la situacion en la
que se encuentra nuestro proyecto.

1.4.2. Identificacion del proyecto:

En este punto realizaremos una breve descripcion de la actividad que vamos a
realizar y de la historia del proyecto desde sus inicios.

Los principales aspectos que abordaremos son:

e La actividad: describiremos la actividad objeto del proyecto y los pasos
que se van a dar para su desarrollo.

e Evolucién del proyecto: origenes y actualidad. Haremos un breve
resumen de la evolucion del proyecto, causas que nos han empujado a ponerlo
en marcha, etc.

e Valoracion global del proyecto: puntos fuertes y coherencia:
describiremos de forma clara el conjunto del proyecto, resaltando los aspectos
positivos, los puntos fuertes y la coherencia entre todas las dreas de gestion.

A la hora de describir el producto o servicio deberemos hacerlo de manera
detallada, ampliando toda la informacién posible. Debemos ser capaces de contestarnos
a las siguientes preguntas:

(Qué voy a ofrecer?
(Quiénes lo van a comprar?
(Por qué lo van a comprar?
(Coémo lo voy a ofrecer?

Deberemos diferenciarnos del resto de competidores y cubrir una necesidad real
del mercado. El grado de diferenciacion o de innovacién respecto a nuestros
competidores debe ser un trampolin hacia el éxito de nuestro nuevo negocio.

Ademds, aqui incluiremos otros datos de la nueva empresa, como su nombre,
direccion y ubicacidn, razon social etc.

En este punto en el que definiremos nuestra empresa, explicaremos también la
mision, vision y valores que la van a regir:

Mision:

Responde a la pregunta ;Para qué?
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La mision es el motivo por el cual la organizacion existe:

e Refleja los motivos idealistas por los que existe la empresa, se centra en
la funcidn social de la empresa, las necesidades que satisface.

e Debe inspirar a los componentes de la organizacién, proporcionar
motivos idealistas a sus componentes para permanecer en ella.

e No debe cambiar con el tiempo, no es un conjunto de objetivos ni una
estrategia.

Vision:
Responde a la pregunta ;Qué futuro queremos?
La visién es una descripcion “emocional”, clara y rica en detalles del futuro:

e No es una prediccion, sino una creacion de la alta direccion

e Debe motivar a las personas, promover la accion, debe ser excitante
e Su horizonte es el largo plazo, 10 a 20 afnos

e Cuando se alcanza debe reemplazarse por otra inmediatamente.

Criterios de validez:

(Impulsa y motiva a las personas?

(Lleva directamente a la accién?

(Nos obliga a pensar en posibles estrategias?

Valores:
Responde a la pregunta {Qué valoramos?

Los valores son unos pocos principios que guian la actuacion de la empresa en
sus esfuerzos para realizar la mision:

e Se descubren, no se seleccionan; reflejan la realidad de la empresa.

e Eslo que valoramos realmente en el comportamiento de las personas.

e No se deben confundir con unos minimos éticos o con valores
aspiracionales.

Criterios de validez:
(Son realmente los valores de la direccién?
(Se mantendrian aunque fueran una desventaja competitiva?

1.4.3. Analisis del entorno:
Este es otro de los puntos criticos en todo plan de empresa.
El entorno es algo que a buen seguro va a influir en las acciones que nuestra
nueva empresa lleve a cabo. Por eso habrd que tenerlo en cuenta si queremos asegurar

que esas acciones tengan una alta probabilidad de alcanzar el éxito. Resulta fundamental
analizar el entorno en el que nos vamos a mover.
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En nuestro plan de empresa realizaremos dos niveles de andlisis del entorno:
-Andlisis externo.
-Analisis interno.

° Analisis externo:

Para el andlisis del entorno general de la empresa, o macroentorno, podemos
realizar un analisis PEST, es decir, analizar los factores Politicos, Econdmicos,
Socioculturales y Tecnolégicos. Este estudio se puede ver ampliado con cualquier otro
factor que pensemos que es relevante para nuestra empresa, como por ejemplo,
demogrifico, juridico, etc.

El andlisis PEST nos permitird evaluar el contexto empresarial de manera
profunda, identificando los riesgos que provienen de distintas dreas. Se trata de un
andlisis profundo que nos ofrece una vision general de los diferentes factores
macroecondémicos que la empresa tiene que tener en cuenta en su gestion estratégica. Es
muy util para entender el crecimiento o encogimiento de un mercado, la posicién de la
empresa o el potencial que tiene.

. Factores politicos: debemos ser capaces de respondernos a
preguntas como: {Existen normas de la Administracion, directrices politicas, etc.
que interfieran con la actividad que pretendo desarrollar en mi negocio? ;Hay
normas que estimulan satisfacer la necesidad que yo atiendo con mi negocio?
(Hay normas que combaten la satisfaccion de la necesidad que yo atiendo con
mi negocio?

. Factores econdmicos: habra que tener en cuenta las circunstancias
econdmicas del entorno en general. Indudablemente no serd lo mismo iniciar un
negocio en época de expansion econdmica que en €poca de crisis. Este andlisis
nos ayudard a responder a cuestiones como: /En qué momento estamos? ;Hay
confianza en el futuro? Los consumidores, las empresas ;Estdn a gastar y a
invertir? ; Es f4cil obtener dinero?

. Factores socioculturales: nos debe ayudar a contestar preguntas
como: ;Qué relacion existe entre los habitos sociales y culturales y las
necesidades que yo pretendo satisfacer con mi negocio? ;Cémo esperamos que
evolucione en el futuro?

. Factores tecnolégicos: La tecnologia puede cambiar la manera de
satisfacer muchas necesidades. Hay que prestar atencion a los cambios
tecnoldgicos puesto que pueden provocar la obsolescencia de las soluciones que
se han ideado para satisfacer determinadas necesidades. Hay que preguntarse si
la evolucion de la tecnologia puede desfasar la idea de mi negocio y en qué
plazo.

Un profundo andlisis PEST nos permitird tener una visién del entorno general de
la empresa. Si conseguimos describir el entorno actual y futuro en base a estas variables,
estaremos realizando un ejercicio de reflexion que nos puede dar algunas pistas
interesantes sobre como se comportara el mercado en un futuro cercano.
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olitico
CONOMICO
ocial

ecnologico

Ademas de este analisis del macroentorno, debemos ir acercandonos a la
realidad mds préxima a la empresa que vamos a iniciar. Para ello, realizaremos un
estudio del sector, tanto en términos globales (en el que analizaremos el mercado en el
que actuaremos, sus clientes, sus proveedores y la competencia), como en términos
competitivos (donde analizaremos barreras de entrada y salida, posibles nuevos
competidores, poder de negociacion de clientes, poder de negociacion de proveedores y
posibilidad de productos o servicios sustitutivos).

Comenzando con el andlisis del sector en términos globales o generales,
analizaremos mercado, clientes, proveedores y competencia.

La investigacién del mercado nos permitird recopilar informacién del sector
donde vamos a penetrar, para su posterior andlisis. De este modo, podremos conocer la
realidad de una forma mads clara y detallada a fin de facilitar la toma de decisiones.

Algunas de las técnicas que podemos utilizar para la investigacion del mercado
son encuestas, estudios estadisticos, observacion, entrevistas y grupos de enfoque.

Entre los beneficios que nos podemos encontrar con un buen estudio de
mercado, podemos destacar:

e La informaciéon obtenida a través de la investigacion de mercado,
colabora en la toma de decisiones empresariales.

e Ayuda a medir el grado de satisfaccion de los clientes.

o Permite conocer las opiniones de los clientes, proveedores, etc.

e Ayuda a identificar posibles riesgos.

o Colabora en la identificacion de oportunidades en el mercado.

o Nos permite visualizar qué estd ocurriendo en el mercado, sus tendencias.

o Establecer el Posicionamiento de nuestros productos en la mente de los
consumidores.

o Identificar las necesidades que son importantes para los consumidores.

Otro aspecto importante que tenemos que analizar son los clientes del sector. Si
no hay clientes, no hay ventas, y por lo tanto la empresa no tendria razén de ser. Por eso
es muy importante conocer a nuestros clientes, y esto se logra a través de una
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investigacion de mercado que nos va a permitir conocerlo en profundidad y definir las
estrategias comerciales.

Un primer paso es definir a qué tipo de cliente estd dirigido un producto.
Debemos tener muy bien definido quien va a ser nuestro target de clientes, para orientar
nuestro producto a satisfacer sus necesidades.

Ademas, en este analisis sectorial debemos tener claro cual va a ser nuestra
competencia. Los competidores son aquellas empresas que satisfacen una misma
necesidad de los consumidores. El andlisis de la competencia consiste en el andlisis de
las estrategias, ventajas, fortalezas, debilidades y demads caracteristicas de los actuales y
potenciales competidores, con el fin de que en base a dicho andlisis, poder tomar
decisiones o disefar estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con
ellos.

El anélisis de la competencia no solo nos permite estar prevenidos ante los
nuevos movimientos o acciones realizados por nuestros competidores, sino también
aprovechar sus debilidades, bloquear o hacer frente a sus virtudes o fortalezas, y tomar
como referencia sus productos o las estrategias que les estén dando buenos resultados.

Debemos considerar competidores tanto a los ya existentes como a nuevas
empresas que puedan entrar en el sector a ofrecer productos similares a los nuestros.
Una vez identificados los principales competidores, debemos determinar sus estrategias,
objetivos fortalezas y debilidades. Es importante, en la mayoria de los sectores,
encontrar un factor determinante que nos ayude a diferenciarnos de nuestros
competidores.

Siguiendo a Barney (1991), "una empresa tiene una ventaja competitiva cuando
estd implantando una estrategia de creacion de valor que no estd siendo adoptada
simultdneamente por ninguno de sus competidores actuales o potenciales”.

En este andlisis sectorial debemos tener también muy definidos a nuestros
proveedores. Tendremos que seleccionar quienes van a ser, y tratar de tener con ellos
una relacion en la que las dos partes salgamos beneficiadas, pues eso es fundamental
para que la relacion sea duradera, y ambos seamos capaces de crecer juntos.

Hay otras cuestiones que abordar con detalle para edificar la colaboracién sobre
terreno s6lido. Algunas de ellas son la facturacién, las condiciones de pago, los plazos
de entrega, etc., ademds de un mejor conocimiento del entorno de la parte contraria que
permita buscar la solucién 6ptima conjuntamente. La transparencia por ambas partes es
fundamental para sentar una relaciéon de confianza, mientras que el conocimiento del
mercado de la parte contraria, asi como las limitaciones de esta, pueden evitar futuros
desacuerdos.

Para el andlisis de sector en términos competitivos, analizaremos barreras de
entrada y salida, posibles nuevos competidores, poder de negociacion de clientes, poder
de negociaciéon de proveedores y posibilidad de productos o servicios sustitutivos,
factores que son conocidos como las cisco fuerzas de Porter.
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Segtn Porter:

“La estrategia es un pilar que se nutre de multiples factores internos y externos
a cada organizacion; que toma en cuenta la mision y vision organizacionales, los
objetivos de la misma, asi como la cultura organizacional, sus valores y modos de
operar”.

El objetivo de este modelo de las cinco fuerzas de Porter es determinar si un
sector es atractivo o no.

Simplemente ayuda a decidir si merece o no la pena invertir.
Como hemos dicho, estas cinco fuerzas son:
-Fuerza 1: Barreras de entrada y salida y rivalidad con competidores existentes:

Se produce mayor rivalidad cuando:

Los competidores son numerosos y lentos.
El crecimiento de la industria es lento.
Los costes fijos son elevados.

Falta diferenciacion.

Grandes economias de escala.
Competidores con diferentes estrategias.
Estrategias a corto plazo vs largo plazo.

A veces hay empresas que no pueden dejarlo ni ain queriendo y afectan a la
industria. Son empresas con fuertes barreras de salida por costes fijos elevados, activos
con poco valor de liquidacidn, restricciones gubernamentales e incluso barreras
“sentimentales”.

Fuerza 2: Lo clientes y su poder de compra:

Los compradores pueden afectar directamente en una industria si su capacidad
de negociacion es fuerte.

Los clientes disponen de un mayor poder de compra si:

. Su peso en las ventas totales de la industria es alto. Esto se
consigue especialmente con la creacion de centrales de compras.

. El producto es estandar o poco diferenciado.

o El cliente tiene informacion total.

J El cliente amenaza (o planifica) con integrarse hacia atrés.

Fuerza 3: Los proveedores y su poder de negociacion:

En sectores donde los proveedores tienen mucho poder se puede llegar a verse
limitado la operatividad y la rentabilidad del sector debido a precios altos de
componentes, de peor calidad o peor servicio de aprovisionamiento.

-24 -



Capitulo 1: El plan de empresa Ab w@g" (@

Los proveedores son mds poderosos si:

. Si en la industria existen pocos proveedores y muchos
competidores.

. Diferenciacion de los proveedores clave.

J Costes de cambio elevados.

. Si no existen materias primas sustitutivas.

o Si no se es un cliente “relevante” para el proveedor.

J Los proveedores amenazan con integrarse hacia delante.

Fuerza 4: Entrada de nuevos competidores:

La entrada de nuevos competidores depende principalmente de la existencia de
barreras al ingreso. Estas barreras existen si:

Existen economias de escala.

El producto es diferenciado.

Requerimientos de capital elevados.

Acceso a la distribucion dificil.

Ventajas en coste debido a la curva de experiencia.
Las politicas gubernamentales.

Los retornos esperados.

Tipos de represalias de los ya existentes.

° Capacidad de defensa de los existentes: endeudamiento, alianza,
lobby...

. Empresas con activos de poca liquidez dispuestos a vender a
pérdidas.

Fuerza 5: Aparicion de productos sustitutivos:

El problema mds importante de la aparicién de un producto sustitutivo es que las
caracteristicas del nuevo sobrepasen claramente las del ya existente.

Es dificil de adelantarse a los sustitutivos.
Se produce peligro cuando:

Las caracteristicas del nuevo son superiores.

El sustitutivo es mds barato.

Los rendimientos son mayores.

Existe prevision de sustitucion total en el futuro.
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Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder de T
negociacién de Rivalidad entre los Poder de
los o ompetida R negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Figura 1.1.: Cinco fuerzas de Porter. (Fuente: Elaboracion propia)

Finalmente concluiremos el andlisis externo de la empresa analizando las
variables mds cercanas, es decir, su microentorno. Para ello tenemos que tener muy bien
definidos quienes serdn los clientes potenciales de la empresa en nuestro dmbito de
actuacion, sus proveedores y sus competidores. Al igual que en el anélisis sectorial
global, pero acercindonos mds al dmbito en el que desarrollaremos nuestro negocio,
debemos analizar y estudiar profundamente tanto a clientes como proveedores o
competencia, para tratar de definir la estrategia adecuada.

° Analisis interno:

El andlisis interno de la empresa se basa en analizar los recursos y capacidades
de la empresa, para, a partir de ahi, establecer la estrategia correcta. Teniendo en cuenta
que el mercado estd cambiando continuamente, las empresas deben estar adaptdndose a
estos cambios, se deben diferenciar y hacer cosas distintas, y para ello hay que basarse
en la innovacién y el cambio a partir del profundo conocimiento de los recursos con los
que se cuenta. Aunque tedricamente el andlisis externo es mds importante, en la
actualidad el andlisis interno es fundamental, ya que es el que permitird cambiar la
estructura del sector.

Al realizar el andlisis interno de la empresa, debemos intentar distinguir entre los
factores que tenemos que nos van a permitir alcanzar una ventaja competitiva, y los que
no. Es primordial saber distinguir nuestros puntos internos fuertes, pues aqui podemos
encontrar la ventaja que nos diferencia de la competencia.
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< Matriz DAFO

Una vez realizado este analisis, tanto externo como externo, debemos ser
capaces de plasmar nuestras fortalezas y debilidades, asi como nuestras amenazas y
oportunidades.

El andlisis interno debe ser capaz de hacernos ver nuestras fortalezas y
debilidades en el mercado y respecto a la competencia, mientras que el andlisis externo
nos haré ver las amenazas y oportunidades que nos ofrece el mercado.

Estos datos debemos plasmarlos en una matriz denominada DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades), y tenerla muy presente a la hora de definir
nuestra estrategia.

ANALISIS INTERNCO ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES:
Aspectos negabvos de
a2 situsacon indema en
la actualidad

FORTALEZAS:
ASpecios positivos de
la situacidn intama an
ia actualidad

Figura 1.2.: Matriz DAFO. (Fuente: Elaboracién Propia).

Una vez realizada esta matriz, podemos perfeccionarla con una matriz CAME,
que nos ayudara a mejorar las debilidades, explotar las fortalezas, combatir las
amenazas y aprovechar las oportunidades.

1.4.4. Lineas estratégicas y objetivos empresariales:

Si hemos sido capaces de realizar un correcto andlisis de situacidn, tanto externo
como interno, y hemos confeccionado correctamente la matriz DAFO, la definicién de
la linea estratégica a seguir debe ser un proceso natural de deduccion.

Porter mantiene que existen 2 tipos de estrategias basicas:

-Liderazgo en costes:

Ventajas en costes sobre todos sus competidores.
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LIDERAZGO EN COSTES
RIESGOS NECESIDADES
Cambio tecnoldgico. Inversion constante.
At ifrdo g Atencidn a nuevas tgcnologlas.
. . . Enfoque de surtido (no
competidores financieramente fuertes. . o
diversificar).
Saber cudndo hacer un cambio de
iy Procesos.
producto por la obsesion en costes.
Inflacién en costes no controlables. Enfoque en Costes

-Diferenciacion:
La unidad de negocio ofrece algo tinico, no alcanzable por sus competidores.

DIFERENCIA CION

RIESGOS NECESIDADES

El diferencial de costes con los
competidores enfocados a coste es
demasiado alto.

Atencion a los costes.
Enfoque a la comercializacion.

El factor diferencial puede dejar de

. . . Creatividad e investigacion.
ser una necesidad o deja de ser importante.

Relacion I+D, desarrollo de

Las copias o imitaciones. e g
producto, comercializacion.

Existe una combinacién de las dos estrategias genéricas que es la estrategia de
enfoque, donde la empresa se concentra en obtener ventajas competitivas pero sélo en
Grupo de clientes, una categoria de productos o un drea geografica especifica. Una vez
seleccionado el nicho se deberd elegir entre una de las dos estrategias basicas.

Segun Gerry Johnson y Kevin Scholes en su libro explorando estrategias
empresariales, “la estrategia es el sentido y el alcance de una organizacion en el largo
plazo”.

La estrategia de la empresa debe proporcionar una “propuesta de valor”, o
conjunto de beneficios, diferente del que ofrecen los competidores; define la forma de
competir especifica de una empresa. Ademds, definird la manera en la que todas las
actividades de la empresa encajan entre ellas.

Debemos tener muy clara y definida nuestra estrategia, y tener muy claro que
hemos adquirido un compromiso; seguir una estrategia implica renunciar a otras
posibles estrategias, también deseables.

Ademds de las dos estrategias bdsicas que hemos visto antes segun Porter,
existen multitud de tipos de estrategia, como pueden ser: integracion horizontal,
integracion vertical, asociacion, estrategia de adquisicion o alianzas, etc., pero no creo
que sea necesario analizarlas todas en este capitulo.

Una vez que hemos identificado la linea estratégica que vamos a seguir,
definiremos los objetivos que queremos alcanzar con esa estrategia, tanto a corto como
a medio plazo.
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Denominamos objetivos a aquellos resultados que deseamos obtener para
nuestra empresa, para las areas que la conforman y para cada una de las personas que la
integran.

Los objetivos deben tener unas caracteristicas fundamentales:
Identificables:

Cualquier miembro de la empresa debe identificar y conocer los objetivos
principales de la misma, sabiendo qué acciones van a acercarnos hacia su consecucion y
como llevarlas a cabo. Los objetivos deben ser conocidos y definidos de forma que cada
uno de los miembros del equipo, pueda verlos reflejados en las funciones y tareas que
tenga encomendadas.

Cuantificables:

Debemos ser capaces de cuantificar los objetivos a conseguir, definiendo con
absoluta claridad el periodo temporal de consecucion.

Medibles:

Una vez cuantificados podremos medirlos para conocer el estado de consecucion
de los mismos en cada momento. Debemos realizar un seguimiento temporal que nos
permitan revisar las desviaciones que se produzcan.

Consensuados:

Es fundamental los objetivos sean consensuados con los responsables de su
consecucion. De esta forma, conseguiremos que el titular de la responsabilidad los
asuma como propios se implique en su cumplimiento, se sienta parte del proyecto y
consiga la adhesion de su equipo a la consecucion.

Comunicados:

En una organizacién la comunicacién debe fluir en todas las direcciones, no
debe estancarse, debe compartirse y conocerse. Si los miembros del equipo no conocen
los objetivos no los aceptardn y dificilmente trabajardan para cumplirlos. No olvidemos
este punto, nadie puede motivarse a alcanzar algo que ni siquiera conoce.

1.4.5. Plan de Marketing:

Es fundamental un correcto analisis, tanto externo, analizando el mercado, el
entorno y los competidores, como interno que analice en profundidad los recursos y
capacidades de la organizacién, para ser capaces de desarrollar una correcta estrategia
de marketing.

El origen de estrategia desciende del griego estratos, que significa ejército, y del
verbo ag, sindnimo de dirigir o conducir. Luego posee un origen puramente bélico.
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La estrategia de marketing, al igual que el concento de estrategia, ha sido objeto
de muchas definiciones. Segin la American Marketing Associacion puede definirse
como "el proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la
comunicacion de ideas, productos y servicios, para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales". De acuerdo con esta definicion, el marketing
se ocupara de todo lo que sea preciso, para que un bien, una idea o un servicio puedan
llegar hasta el comprador o usuario final.

Debemos diferenciar entre marketing estratégico y marketing operativo.

El marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre los valores de la
compaiifa y a saber donde estamos y hacia dénde queremos ir. A partir de ahi debemos
disefiar la oferta de marketing haciendo uso de las variables operativas que nos permitan
alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete, por tanto, al marketing
operativo o tictico planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing del cémo
llegar. Se centra en gestionar las decisiones y puesta en practica del programa de
marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio, distribucién y
comunicacion.

Una vez ejecutado el plan de marketing es necesario comprobar su grado de
cumplimiento y comprobar si se estdn alcanzando los objetivos fijados.

o Marketing estratégico:

Una vez realizado un correcto andlisis tanto interno como externo de la situacion
de la empresa, debemos ocuparnos de adoptar la estrategia de marketing adecuada, en
base a nuestros recursos y capacidades, asi como a nuestros objetivos.

Las decisiones estratégicas son las mas trascendentales del plan de marketing,
pese a que a corto plazo son las que menos resultados visibles presentan.

Segtin Goémez y Garcia (2012), existen varias posibles estrategias de marketing,
en funcién de distintos criterios: lograr una ventaja competitiva, estrategia competitiva,
estrategia de crecimiento de mercado, segtn el ciclo de vida del producto, estrategia de
desinversion y finalmente estrategia basada en la limitacion. A continuacién vamos a
citarlas, sin entrar en mds profundidad, pero para conocer su existencia:

- Ventaja competitiva: Bajo coste y diferenciacion.

- Competitiva: Lider, retador, seguidor y especialista.

- Crecimiento: Penetraciéon de mercados, desarrollo de productos,
desarrollo de mercados.

- Ciclo de vida del producto: Mercados en crecimiento, mercados
maduros y mercados en declive.

- Desinversion: Sostenimiento, cosecha y eliminacion.

- Imitacién: Bajo precio, producto superior y poder de mercado.

En base a la estrategia de marketing que determinemos para nuestro producto,
tomaremos las decisiones necesarias de marketing operativo.
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° Marketing operativo:

El marketing operativo debe guardar plena relacion con el marketing estratégico
definido previamente.

Segin Munuera y Rodriguez (2007), a la dimensidn operativa de marketing le
corresponde “por una lado, traducir la estrategia de marketing en una serie de
decisiones tdcticas o plan de marketing que contemple las politicas de producto, precio,
distribucion y comunicacion favoreciendo la aceptacion y compra del producto por el
segmento de mercado objetivo de la empresa y, por otro, asignar un presupuesto a cada
una de las acciones comerciales”. Asi pues, el marketing operativo gestiona las
decisiones y puesta en marcha del programa de marketing-mix.

En definitiva, el mejor plan de marketing estratégico no puede tener éxito sin un
potente plan de marketing operativo de la empresa para conquistar los mercados.

Las decisiones que tendremos que tomar en el marketing operativo serdan sobre
producto, precio, distribucién y comunicacion:

-Decisiones sobre producto:

La mayoria de los autores consideran al producto como la principal variable de
marketing y seflalan como a partir de ella se conforman todas las demaés. Es decir, el
producto es la base sobre la que se fundamenta la estrategia de marketing, ya que la

definicion de éste concreta las decisiones de la empresa con el resto de variables (Cruz
Roche, 1990).

El producto estd compuesto por una serie de propiedades tangibles e intangibles
a saber: el envase, el color, el precio, la calidad y la marca, ademads de los servicios y la
fama del vendedor. Algunos de estos atributos hacen ver que el consumidor adquiere
algo mds que un bien, adquiere la satisfaccion que le proporciona la compra de ese bien
o servicio (Stanton, 1992). Por tanto, un producto es algo que se pone en el mercado con

la intencidn clara de satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores (Kotler,
1992).

El consumidor, al adquirir un producto, intenta satisfacer un conjunto de
necesidades, es decir, tenemos que ser capaces de definir el producto en base a las

necesidades que persigue el consumidor.

-Decisiones sobre precio:

El precio es la variable de marketing mix que mayor relacién guarda con el
producto. Se puede decir que es el factor de marketing que mas influye sobre la
demanda, ademds de ser el que mads interés despierta en los consumidores. No es
sencillo de definir y puede adquirir muchas formas y denominaciones. El precio puede
ser considerado como el nivel al que se iguala el valor monetario de un producto para el
comprador con el valor de realizar la transaccion para el vendedor.

El precio incluird el importe monetario pagado, el tiempo empleado por el
consumidor en poder adquirirlo, el esfuerzo realizado y las molestias sufridas.
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Es el instrumento del marketing mix mds fécil de modificar en el corto plazo.

Ademads esta considerado como un poderoso instrumento competitivo, y la tinica
variable que proporciona ingresos a la empresa. Tiene una importante repercusion
psicoldgica sobre el comprador, pues en muchas decisiones de compra es la dnica
informacion disponible.

-Decisiones sobre distribucién:

La distribucién es una variable de marketing-mix que implica al conjunto de
organizaciones que participan en el traslado de los productos desde el fabricante hasta el
consumidor final, (Martin, 1997; Vazquez y Trespalacios, 2005 y Santesmases, 2008,
entre otros). Es decir, comprende el conjunto de actividades necesarias para hacer llegar
la cantidad adecuada de producto, al lugar correcto y en el tiempo preciso. Es la variable
mas complicada de modificar en el corto plazo.

Las alternativas de distribucion con las que cuenta la empresa son tres: intensiva,
selectiva y exclusiva, en funcién del nimero de puntos de venta en que queremos que

sea ofrecido nuestro producto.

-Decisiones sobre comunicacion:

Sin una adecuada estrategia de comunicacion el trabajo realizado por la empresa
con las otras tres variables no tendria sentido, ya que, no estariamos dando a conocer el
producto que hemos creado. El objetivo de la promocion es dar a conocer el producto,
generar actitudes positivas hacia la marca y provocar la compra del producto; en
palabras de Pizzolante (2001), la comunicacién trata de informar, persuadir y recordar
las caracteristicas del producto, sus ventajas, asi como las necesidades que satisface.

Para lograr estos objetivos y generar la notoriedad deseada, las empresas cuentan
con una serie de instrumentos denominados “mix de comunicacidén”, y que consiste en
la combinacién adecuada de instrumentos de publicidad, fuerza de ventas, promocién de
ventas, relaciones publicas y marketing directo.

1.4.6. Plan de operaciones:

El plan de operaciones deberd detallar las acciones a realizar para la puesta en
marcha del negocio.

Explicard el proceso de produccién que sigue una empresa hasta llegar al
producto final, o bien la forma en la que prestara el servicio en su caso, que tendré la
empresa. Estos aspectos se describen de forma detallada, puesto que determinaran los
recursos necesarios (humanos, materiales, etc.) que condicionaran la estructura
organizativa de la empresa y su repercusion en los costes de la misma. El plan serd muy
distinto en funcién de si la empresa fabrica un producto o presta un determinado
servicio.
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El plan de operaciones debe incluir, como minimo, los siguientes conceptos:
-Desarrollo del producto:

Se realizara una descripcion detallada del producto o servicio que se va a
realizar. En este apartado debe hacerse mencion a:

. Recursos materiales: Infraestructura y materias primas necesarias
para su fabricacion.

. Recursos humanos: Donde determinaremos el personal necesario
para el correcto funcionamiento de la empresa, asi como la estructura
organizativa.

. Procesos: Aqui realizaremos una descripcion detallada de proceso
productivo.

J Control de calidad: Donde determinaremos como realizaremos

dicho control y las medidas correctoras a aplicar en cada caso.
-Aprovisionamiento:

En este apartado recogeremos todos los datos de interés respecto al sistema de
aprovisionamiento de las materias primas y las principales necesidades de la empresa en
ese contexto. Realizaremos una base de datos de proveedores con sus principales datos
identificativos, asi como productos, precios, localizacion, logistica o cualquier otro
aspecto de interés a considerar por la empresa.

-Costes operativos:

Con la informacién anterior, debemos ser capaces de desglosar los costes
asociados de manera tanto directa como indirecta al producto, para conocer sus costes
operativos.

-Almacenamiento y logistica de distribucion:

Describiremos la gestion del almacén, su estructura y organizacién, asi como el
periodo medio que deben estar los productos en el almacén y los costes de oportunidad
que pudiera haber. Si la empresa es comercial, la correcta gestion del almacén y del
stock es de vital importancia.

-Servicio post-venta:

Definiremos los servicios que se incluyen en este apartado. Se trata de un valor
afiadido para la empresa, que ofrece confianza y credibilidad a los clientes.

-Sistema de planificacién y control:
Cada departamento deberd realizar una prevision, y en caso de existir

desviaciones, estas deben ser medibles, poder valorarse, y establecer las medidas
correctoras oportunas.
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1.4.7. Plan juridico, fiscal y laboral:

Otro apartado muy importante a tener en cuenta en la elaboracién de un plan de
empresa, es el plan juridico, fiscal y laboral.

Esta drea hace referencia a los aspectos legales que afectardn a la empresa en el
momento de su constitucion y en el transcurso de su actividad diaria.

Es muy importante el conocimiento de las diferentes posibilidades legales a la
hora de elegir la forma juridica més adecuada para la empresa, y por tanto, debe hacerse
un planteamiento de las diversas alternativas y un andlisis exhaustivo de las ventajas y
desventajas de cada modelo.

También hay que analizar los aspectos fiscales de la situacion de la empresa y
las perspectivas respecto a los impuestos estatales (IVA; IRPF Y Sociedades), asi como
la posibilidad (o necesidad) de proteger vuestras marcas y patentes.

Asimismo deberéis indicar la documentacion oficial que serd necesaria.
Los puntos a analizar en este apartado, son los siguientes:

* Determinacion de la forma juridica.

* Aspectos laborales.

* Obligaciones fiscales propias de la actividad.

* Patentes y marcas.

* Permisos, licencias y documentacion oficial.

Algunas posibles formas juridicas de constitucion de empresas pueden ser:

TIPO DE o
EMPRESA N° SOCIOS CAPITAL RESPONSABILIDAD
Empresario . . El socio con todos sus
. e s 1 No existe minimo )
individual bienes
Comunidad de . L. El socio con todos sus
. 2 No existe minimo )
bienes bienes
Sociedad civil 2 No existe minimo El socio <.:0n todos sus
bienes
Sociedad colectiva 2 No existe minimo El socio c.:on todos sus
bienes
Emprende(.l(.)r de . . Limitado al capital
responsabilidad 1 No existe minimo
. . aportado
limitada
Sociedad de 1 Segtn la forma Limitado al capital
profesionales social que adopte aportado
Sociedad limitada Delas 3.012-120.202 Limitado al capital
nueva empresa aportado
. . . Limitado al capital
Sociedad anénima 1 60.000
aportado
Soc lim Formacién . . Limitado al capital
. 1 No existe minimo
sucesiva aportado
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Sociedad .
. . . . El socio con todos sus
comanditaria 2 No existe minimo .
. bienes
simple
SOt El socio con todos sus
comanditaria por 2 60.000 .
. bienes
acciones
. ler grado:3 o .
Sociedad o . .. Limitado al capital
. 2° grado: 2 No existe minimo
cooperativa . aportado
cooperativas
Sociedad an6nima 3 60.000 Limitado al capital
laboral aportado
Sociedad de - .
garantia Min. 150 socios 10.000.000 i on conEl
. aportado
reciproca
Ent-ldad(-as de Al menos 3 1.200.000 Limitado al capital
capital riesgo miembros aportado
Agrupacion de . .. El socio con todos sus
. , P 2 No existe minimo .
interés econémico bienes
Sociedad de . .
responsabilidad 1 3.000 Limitado al capital
. . aportado
limitada

Tabla 1.1: Posibles formas societarias. (Fuente: Elaboracién Propia)

Ademas debemos definir los tipos de contratos, mercantiles, laborales, por
tipologias, etc., que se piensan establecer en la empresa y sus caracteristicas.

1.4.8. Plan de organizacion y Recursos Humanos:

Tradicionalmente, los empresarios s6lo consideraban a los empleados por sus
resultados en la cadena de produccion y solo se les valoraba por su eficiencia técnica y
por su coste. Se les trataba, por tanto, como a un factor productivo més al que no habia
necesidad de mimar ni de hacerle sentir valorado en la empresa.

Hoy en dia, la situacion ha cambiado drasticamente y cabe hablar de la gestion
de los recursos humanos como la manera en que los empresarios pretenden encontrar a
los empleados mds adecuados para cada puesto y para cada momento, que tengan la
formacion suficiente para desempenar las tareas que le son encomendadas y desarrollen
su trabajo de manera eficiente para alcanzar los fines de la organizacion.

En definitiva, estd mds que demostrado que la gestion de los recursos humanos
es una de las principales funciones de la empresa, junto a la produccidn, el marketing y
la direccion financiera.

Supone la seleccion y valoracién de las personas para conseguir el éxito en la
empresa. En él se detallan los perfiles necesarios para el adecuado desarrollo de la
actividad empresarial y los procesos a seguir hasta conformar la plantilla. En cualquier
caso hay que establecer distinciones segin el tamafio de la empresa y sus
condicionantes en el momento de redactar este plan.
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Son varias las cuestiones a analizar en este punto:

- Cupula directiva.- Hay que disenar el perfil requerido para la empresa, que
debe verse reflejado en las personas que la dirigen. Por tanto, si los socios no cumplen
completamente con el perfil requerido, habra que buscar fuera de la empresa directivos
que se adapten al perfil.

- Organigrama.- Variara dependiendo del tamariio de la empresa, ya que es mas
practico en empresas grandes. No obstante, no debe perderse el sentido de
planificacion y control de las tareas. Deberd ser flexible, aunque marcara el camino de
crecimiento a seguir por la empresa. Ademds deberd ser coherente con el resto de la
empresa, y establecer claramente las relaciones entre los distintos departamentos Yy,
dentro de estos, entre los puestos existentes.

- Distribucion de dreas y perfiles de empleados.- Es la continuacién del
organigrama. Se detallara tanto el perfil requerido para cada puesto como las funciones
a desempeiiar.

- Politicas de reclutamiento y seleccion.- Una vez que se han descrito los
requisitos especificos de cada puesto de trabajo se comienza el proceso de seleccion,
teniendo bien definidos los costes necesarios para el mismo. Conocidas las necesidades,
se procederd a reclutar a los candidatos idoneos pudiendo utilizar varias vias, como
anuncios, consultores, empresas de consultoria en recursos humanos o empresas de
trabajo temporal.

- Sistemas de retribucion.- Definiremos la politica salarial a seguir por la
empresa, fundamental para desarrollar el plan financiero, ya que normalmente es una
de las partidas mds importantes de los gastos.

1.4.9. Plan de tecnologias de la informacion:

En los ultimos afios, las grandes y medianas empresas han tendido a mejorar la
rentabilidad de su gestion ya sea a partir de la reduccién de costos por diferentes medios
o mejorando el aprovechamiento de sus activos, para lo cual buscan: optimizar sus
procesos de negocio, automatizar los procesos manuales, etc.

Cuando se utilizan las tecnologias de informacién de acuerdo a las necesidades
de corto plazo del departamento de informética o de algunas dreas de negocio, sin tener
en cuenta la vision, mision y estrategias que la alta direccién quiere implementar en el
negocio, dichas iniciativas de TI no llegan a entregar los beneficios estimados en un
principio, originando asi un quiebre en las expectativas de todas las partes interesadas
(alta direccion, gerencias del negocio, gerencia de informatica, etc.). De ahi la
importancia de contar con un plan maestro, es decir, un Plan Estratégico de Tecnologias
de Informacion.

Un Plan Estratégico de Tecnologia de Informaciéon es un conjunto de
definiciones tecnoldgicas e iniciativas de TI que deben soportar la visién, misién y
estrategias que el negocio tiene para un horizonte de tiempo definido.
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La razon de ser de las tecnologias de informacion es el negocio mismo y por eso
ambas perspectivas (negocio y tecnologia) deben estar alineadas y contar con
mecanismos para facilitar éste alineamiento.

El Plan Estratégico de TI, debe servir de herramienta para acompafiar a la alta
direccién en la programacién de inversiones en iniciativas de TI por cada paso
estratégico realizado en el negocio, conocer el impacto de las iniciativas de tecnologia
en el negocio, tener una idea clara del beneficio tangible e intangible a obtener y una
aproximacion de los costos y plazos para cada iniciativa.

1.4.10. Plan econéomico financiero:

El principio subyacente de cualquier Business Plan es, tal y como expresaron
Robert Kaplan y David P. Norton, al introducir los conceptos de mapa estratégico y
cuadro de mando integral, que “no se puede controlar lo que no se puede medir”. Esta
primera reflexion nos lleva a otra mds profunda: “No se puede medir lo que no se puede
describir”.

Los capitulos anteriores han servido para describir el camino que la empresa
pretende y prevé seguir durante sus primeros afios de vida y éste se centrard en
cuantificar, de forma global, todas las acciones propuestas, comprobando la viabilidad
del proyecto.

Es, por tanto, “la prueba de fuego”.

Tanto el plan econémico-financiero como los demads planes de actuacidn, estaran
alineados entre si y con la estrategia de la empresa.

El Plan econdmico-financiero debe recoger toda la informacién de caricter
econdmico y financiero referente al proyecto, para determinar su viabilidad econémica.
Se trata de analizar, partiendo del estudio realizado en el resto de los planes especificos
del plan de empresa, si el proyecto retine la rentabilidad, solvencia y liquidez necesarias
para llevarlo a cabo.

Se trata en definitiva de establecer un posible modelo de desarrollo econémico-
financiero. Para ello, se ha optado por utilizar la estructura formal de la legislacion
contable vigente. Esto facilitard la lectura por parte de cualquier lector, asi como el
posterior contraste de dicho Plan con la contabilidad del proyecto.

El Plan econdémico-financiero es de vital importancia a la hora de pedir
financiacién, ya que deberd demostrar que el negocio es viable y que generard fondos
suficientes para reintegrar la deuda y satisfacer los intereses de la financiacion.

El proceso de planificacion econémica-financiera permitird elaborar las cuentas
previsionales de la empresa.

Se ha fijado un marco temporal de entre tres y cinco afios para dicho estudio, ya
que un periodo menor ofreceria una vision temporal demasiado reducida, y un periodo
mayor no daria datos demasiado fiables para periodos posteriores al quinto afio.
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El presupuesto de ventas es el origen de todo el proceso de planificacion
econdmica financiera, ya que reflejard los objetivos de ventas fijados en el plan de
marketing, expresados en unidades vendidas y precio de venta.

Todo el proceso de planificacién econdmica financiera descansard sobre las
previsiones de ventas. Segun las previsiones de ventas que se realicen para los primeros
afios del negocio, variardn los ingresos, los gastos y serd necesario dimensionar la
capacidad productiva del negocio.

Por eso, es importante ser prudentes en las previsiones y hasta un poco pesimistas,
ya que una de las principales causas de fracaso de los emprendedores es realizar
estimaciones de ventas excesivamente optimistas.

Dada su notable influencia en el proceso de planificacion financiera es
recomendable que la prevision de ventas se realice durante el primer afio de actividad
mes a mes.

Los principales documentos que debemos elaborar en un plan econdmico
financiero son los siguientes:

-Presupuesto previsional de ingresos y gastos del primer afio (mes a mes).

Este nos indicara la diferencia entre los ingresos y los gastos mensuales que
vamos a tener durante el primer afio de actividad, donde podremos observar si los
ingresos superan a los gastos, o las necesidades de produccién y venta que vamos a
necesitar para que esto sea asi.

-Presupuesto previsional de cobros y pagos del primer afio (mes a mes).

También conocido como presupuesto de tesoreria, nos indicara si vamos a tener
tensiones en momentos puntuales con la tesoreria de la empresa.

-Presupuesto previsional anual de ingresos y gastos de los tres o cinco primeros
afos.

Nos indicara la evolucion esperada del negocio en estos tres o cinco primeros
afios. Deberemos tener en cuenta los posibles incrementos en las ventas (y por lo tanto
en los ingresos), al ir estabilizando el negocio, asi como en los gastos, por determinados
motivos, como necesidades de aumento de personal, de mayor produccion, etc.

-Presupuesto previsional anual de cobros y pagos.

Nos indicara el estado de la tesoreria que estimamos que vamos a tener durante
los tres o cinco primeros afios de actividad.

-Cuenta de resultados de los tres o cinco primeros afios.
A partir de la consideracion de ventas e ingresos que vamos a tener, y restando

los gastos, obtendremos una estimacién del resultado econdémico que aspiramos a
conseguir.
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-Balance de situacion de los tres o cinco primeros afios.

Podemos considerarlo una fotografia de la empresa a fecha de cierre del
ejercicio (normalmente 31 de diciembre). En él, diferenciaremos fundamentalmente
entre el activo (bienes y derechos de la empresa), y el pasivo (obligaciones), y sobre si
son a largo plazo (superior a un afio), o a corto plazo (inferior a un afio).

Ademads, es importante que en este estudio econdmico financiero hagamos una
distincion entre los costes fijos y los costes variables que tendrd la empresa. Cuanto
mayor sean los costes fijos, mds producto vamos a necesitar vender para compensarlos
y empezar a entrar en beneficios. Del mismo modo, cuanta mds actividad genere la
empresa, menor serd el coste unitario de produccion, fenémeno conocido como
economia de escala.

Ademas, existen multitud de ratios que podemos calcular, y nos servirdn para
estimar la situacién y estabilidad de la empresa. A continuacidn citare algunos de los
mads importantes, sin entrar en mas profundidad, pues no es el propdsito de este Trabajo
Fin de Grado.

. Fondo de maniobra: Nos indicara si la empresa tiene capacidad,
con lo que genera a corto plazo, de hacer frente a sus pagos a corto.
Activo circulante-pasivo circulante.

. Working capital operativo: se calcula igual que el anterior, pero
excluyendo las cuentas financieras.

. ROE: o rentabilidad esperada por el socio o accionista,
Beneficio/patrimonio neto.

° ROA: o rentabilidad sobre los activos, Beneficio/activo total.

. Porcentaje de margen bruto: Nos indicara el margen medio que
sacamos a los productos. (Margen Bruto/Ventas)*100.

) Ratios de liquidez, como son:

sRatio circulante: Este indicador nos muestra si
nuestra empresa tiene capacidad de hacer frente con rapidez
a las deudas a corto plazo. Activos corrientes/Pasivos
corrientes a corto plazo.

sRatio Quick: Nos muestra una capacidad de
liquidez, pero a mds corto plazo, ya que eliminamos la
influencia en el Activo de las existencias. (Activo corriente-
Exist)/Pasivo Corriente a corto plazo.

»Capacidad de liquidez inmediata: En este caso,
solo tendremos en cuenta la tesoreria e inversiones
financieras temporales, para ver como podriamos hacer
frente a nuestra deuda a corto (Tesoreria+Inv Fin Temp)/
Pasivo a c/p.
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° Ratios de solvencia:

. Ratio de solvencia: Nos indica la relacién
entre los activos y las deudas. Activo total/Pasivo exigible
total

. Ratio de autofinanciacion: Nos indica la

solvencia de la empresa medida a través de sus Fondos
Propios. Patrimonio Neto/ Pasivo Exigible Total.

. Ratio de capitalizacion: Indica la
proporcion que representan los fondos propios sobre los
activos totales. Patrimonio Neto/Activos totales

. Cash Flow Bruto=B°. Neto+Amortizaciones. Nos indica la
liquidez que genera la empresa, ya que las amortizaciones no suponen salida de
dinero de caja.

En definitiva, estos son solo algunos de los principales ratios que podemos
analizar para evaluar la salud de la empresa.

Otros datos econdmicos- financieros importantes, y a tener en cuenta en el plan
de empresa, seran:

- El punto de equilibrio, es decir, la cantidad de producto que
tenemos que vender para no tener pérdida.

- El plazo de recuperacion, es decir, el tiempo que, en base a este
estudio, estimamos que tardaremos en recuperar nuestra inversion.

- VAN, o Valor Actual Neto, que serd la diferencia entre el
desembolso inicial y los flujos de caja actualizados del plazo para el que
hayamos hecho el estudio financiero, aplicdndole un tipo de interés de mercado.

- TIR, o Tasa interna de Retorno, que serd el tipo de interés que
hace que el VAN sea cero.

Una vez realizados los planes, serd imprescindible planificar un cronograma de
implantaciéon de todas las acciones necesarias para poner en funcionamiento la
empresa.

Una vez finalizado el plan de empresa, debe evaluarse criticamente para
asegurar que es realista y alcanzable. En un primer momento, el promotor o equipo de
promotores tienen que realizar una lectura critica que permita subsanar cualquier
posible error. Después, el plan debe ser evaluado por una persona externa al proyecto
empresarial que comprenda el tipo de negocio y cuyo juicio sea fiable.

Para evaluar la eficacia del plan se deben contestar las siguientes preguntas:

. (Son alcanzables los objetivos propuestos?

. (Son suficientes las acciones planificadas para lograr estos
objetivos?

. (Cuentan los promotores del proyecto con la experiencia y
conocimientos necesarios?

. JTenemos suficiente informaciéon sobre los clientes y la
competencia?
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. (Cudl es el valor afadido de la futura empresa y cémo se
diferencia de las empresas que actualmente estdn operando en el mercado?

. (Resulta realista esperar que el negocio crecerd y serd rentable?

. (Han sido considerado los principales riesgos?
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Una vez analizadas de manera tedrica el concepto de plan de empresa, sus
distintos componentes y su necesidad de elaboracidn, en este capitulo vamos a aplicarlo
sobre la nueva clinica de pediatria, obstetricia y ginecologia Abiogen.

2.1. Analisis Externo o Macroexterno:

Para estudiar el macroentorno de Abiogen S.L., vamos a analizar los factores de
su entrono general (andlisis PEST y otros), los cuales pueden influir indirectamente en
Abiogen S.L., condicionando el desarrollo futuro del mercado y brindando
oportunidades y/o amenazas.

2.1.1. Analisis PEST:

A continuacion, desarrollaremos los factores juridico-legales, politicos,
econdmico-financieros, demograficos, socio-culturales y tecnolégicos.

Factores juridico-legales:

La legislacion sanitaria espaifiola ha tenido que adaptarse, por un lado, a toda la
normativa comunitaria y supranacional, que tiene auténticos efectos vinculantes, y por
otro lado, a delegar sus potestades a las Comunidades Auténomas, para que sean éstas
las reguladoras y gestoras de la sanidad en su ambito territorial.

Todo esto ha supuesto no sélo la pérdida de competencias y potestad de la
Administracion estatal en materia sanitaria, sino también una especie de ‘“hipertrofia
legislativa” que hace extremadamente complejo el dmbito juridico sanitario. Esto ha
tenido un efecto descohesionador en el sector sanitario privado, dando mas poder a las
asociaciones empresariales autonémicas y quitando relevancia a la representacion
nacional del sector. (Ver anexo 1).

Factores politicos:

Hay que citar el riesgo de “politizacion” que planea sobre este sector ya que todo
politico puede tener la tentacion de utilizar el sistema sanitario para fines ajenos al
mismo.

Las campaias publicitarias que a veces realizan algunos ministerios, pueden
ayudar a este sector, recorddndonos la importancia de hacernos revisiones periodicas
ginecoldgicas, controlar el embarazo, comer adecuadamente, incluir 5 piezas de fruta o
verdura al dia, etc.

Desde que empez0 la crisis econdmico-financiera en la que todavia nos hallamos
sumidos, el clima politico de nuestro pais se ha ido tensando cada vez mads. El partido
politico que gobernaba en 2008 era el PSOE, dirigido por José Luis Rodriguez
Zapatero, el cual, ante el ambiente de crispacidon y descontento entre los ciudadanos,
tuvo que convocar elecciones el 20 de noviembre de 2.011, y dar paso al gobierno del
Partido Popular, dirigido por Mariano Rajoy. Temas controvertidos como la subida de
los tipos impositivos del IVA, la reforma del mercado laboral (Real Decreto-Ley
10/2010, de 16 de junio y la Ley 35/2010, de 17 de septiembre), la nueva ley del aborto,
los escandalos de corrupcion en algunos ayuntamientos, los escdndalos de corrupcién en
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el propio partido, el aumento en la edad de jubilacidn, los recortes en los sueldos de los
funcionarios, la tasa de reposiciéon del 10% (s6lo se sustituye a uno de cada diez
funcionarios jubilados), etc. no han hecho mas que encender todas las alarmas. El
ambiente tampoco mejoro demasiado con la llegada al poder del Partido Popular, pero
la politica de recortes y presion fiscal exigida desde la troika, parece poco a poco nos
van acercando a iniciar el proceso de recuperacion.

Para este proyecto, deberemos tener en cuenta las directrices que marca el
Ministerio de Sanidad y Politica Social (www.msps.es), asi como la Junta de Castilla
Leon.

Factores economico-financieros:

El cambio de ciclo econdmico ha sido muy pronunciado a nivel internacional
pero, sin duda, Espafa ha sufrido con especial virulencia sus efectos, afectando, en
mayor o menor medida, a todos y cada uno de los sectores de actividad. En este
contexto de debilidad econémica, la capacidad de ahorro de muchas familias se ha visto
disminuida y sus hébitos de gasto y consumo se han tenido que ajustar a esta nueva
situacion.

Pese a existir actualmente una contencién generalizada del gasto por parte de la
sociedad espafiola (motivada por un descenso en las rentas familiares o la preocupacion
por un despido inminente), el sector sanitario se ha visto menos afectado que otros
(como el de la construccidn), puesto que la salud ocupa un puesto relevante dentro de la
jerarquia de preocupaciones.

En Espaiia, la situacion econdémica continua siendo muy complicada, si bien,
comienzan a aparecer ciertos indicadores que parecen adelantar el inicio de la
recuperacion.

Casi el 90% de la poblacion opina que la situacion es mala o muy mala. Desde
finales del afio 2.009, Espafia esta llevando a cabo un plan de ajuste y austeridad para
afrontar la crisis econdémica. Miles de empresas se han visto obligadas a presentar
expedientes de regulacion de empleo, y otras, suspension de pagos, entre la que destaca
la mayor en la historia de este pais, Martinsa-Fadesa.

No obstante, hay que tener en cuenta que el tejido industrial del pais esta siendo
muy dafiado durante la crisis, y Espafia ocupa un mdas que discreto 52° puesto en el
ranking de paises con mayores ventajas para la actividad empresarial, segin un informe
de Doing Business, elaborado por el Banco Mundial.
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PAISES PARA HACER NEGOCIOS
P CLASIFICACION » EVOLUCION DE ESPANA EN EL RANKING

Figura 2.1: Paises con mayores ventajas para la actividad empresarial. (Fuentes: Doing Business. Banco Mundial)

Este hecho es preocupante puesto que en época de crisis se precisa de
organizaciones capaces de crear empleo para volver a crecer. Otro de los principales
problemas de Espana es el elevadisimo endeudamiento de sus Administraciones
Publicas, cuyo nivel, sin duda, va a superar el 100% de su PIB (Producto Interior Bruto)
en 2014. Como dato positivo, la prima de riesgo (diferencial del bono a 10 afios espafiol
frente a bono al mismo plazo aleman), se ha visto bastante reducida y controlada, por lo
que el tipo de interés de nuestra deuda se esta viendo reducido paulatinamente.

El paro, cercano al 26%, o la dificultad para acceder al crédito de nuestras
empresas y ciudadanos son otros de los motivos por lo que la salida definitiva de la
crisis de nuestro pais se estd retrasando y ademads serd bastante mas costosa.

Sin ninguna duda, hasta que determinados indicadores como el paro, la deuda
publica, el crédito, el consumo o la actividad empresarial no mejoren, serd muy dificil y
costoso mantener un crecimiento constante y sostenido en el tiempo. No obstante se
aprecia una ligera mejoria en la confianza de los consumidores, lo cual nos hace
presagiar que el inicio de la recuperacion estd mas cerca.

Abiogen S.L. podria verse afectada por esta crisis econdmico financiera, pero
consideramos que el impacto no serd excesivo, ni serd determinante para llevar a cabo el
proyecto, pues el sector sanitario no es uno de los que mds se resienten en tiempos de
crisis.

Hay que tener en cuenta que nuestro negocio nos deberia permitir coger
pacientes embarazadas a los 25-30 afios, tratar a sus hijos durante los siguientes 14
aflos, y mantener el control ginecoldgico de las madres durante el resto de sus vidas.
Creemos que son aspectos que, para la mayoria de la poblacién, tienen un valor mucho
mds importante que el econdmico, y aun en estos tiempos dificiles, estdn dispuestos a
gastar dinero a cambio de la confianza, la rapidez y el servicio que les podemos prestar.
La sanidad privada tiene un marcado carécter anticiclico porque, si bien es cierto que se
ve influenciada también por la coyuntura econdmica, su crecimiento es mas moderado
que el resto de la economia en los afios de bonanza (2005-2006, por ejemplo), pero se
mantiene en las épocas de recesion como la actual.
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En una encuesta realizada recientemente a directivos del sector sanitario privado
espaiol, un 44,6% afirmé que su centro se ha visto muy o bastante afectado por la
crisis, mientras que un 55,3% considera este impacto como escaso o nulo.

60%
50%
40%
30% -
20% 4
10%

0%

Mucho Bastante Poco Nada

Figura 2.2.: Percepcion de los directivos en sanidad privada ante la pregunta “¢Cémo se ha visto afectado su centro por la actual
situacion econdémica). (Fuente: Aliad).

Factores demograficos:

En este apartado vamos a tratar las caracteristicas y evolucion de la poblacidn,
tanto a nivel estatal como a nivel local. Estas podran afectar, indirectamente, a la vida
del negocio.

Espafia tiene una poblacion de 47.129.783 habitantes a 1 de julio de 2013,
ultimo dato disponible, segtn el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Se trata del
quinto pafs mdas poblado de la Union Europea; sin embargo, su densidad de poblacion
(91,4 habitantes/km?2) es menor que la de la mayoria de otros paises de la Europa
Occidental. Segun los datos del Padron Municipal a 1 de enero de 2013, Soria capital
tiene una poblacion de 40.147 personas (394 personas menos que un aflo antes) y una
densidad de poblacion de 146,27hab. /km?, segun INE 2013. La poblacion de la
provincia de Soria representa poco mas de 3,5% de la poblacién de Castilla Ledn, y el
0,2% de la poblacion de Espafia. Por sexo, en la poblacion total de Espana hay un
50,79% de mujeres y 49,21% de varones. No obstante, los hombres son mayoritarios
entre la poblacion menor de 50 afios, mientras que, a partir de los 51 afios, las mujeres
son mds numerosas. En la ciudad de Soria, la cifra de mujeres es ligeramente superior,
con una participacion del 52,53% sobre la poblacion local, mientras que en la provincia,
es mayor el nimero de hombres, con un porcentaje del 50,74%.

Pese a que la pirdmide poblacional ha cambiado su figura, debido a un
indiscutible fenémeno de envejecimiento de la sociedad espafiola la llegada de
inmigrantes ha frenado este proceso ya que la edad media de la poblacion extranjera
residente en Espafia ronda los 30 afios, predominando, en este colectivo, los varones.

En nuestro pafs, la esperanza de vida entre las mujeres se sitda en los 85,4 afios y
entre los hombres en los 79,4 afios y esta tendencia sigue en aumento.

Respecto a Soria, esta es una de las ciudades mas envejecidas. En su provincia,
el porcentaje de personas mayores de 65 afios, supera el 25%. En la capital este
porcentaje se reduce hasta en torno al 19%. Para analizar las posibilidades de negocio
de Abiogen S.L., nos centraremos en 2 grupos de poblacién: Los nifios/as menores de
14 afios, y las mujeres mayores de 19. Dentro del primer grupo, segtiin datos de INE de
2012, tenemos un mercado potencial de 5.988 nifios en la capital (14,9% de la
poblacion), mientras que para nuestro servicio de ginecologia y obstetricia, el mercado
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potencial serd de unas 18.147 mujeres (45,20% de la poblacién). Como se puede
observar, el grueso de la poblacion estd en las personas mayores de 25 afios, y menores
de 55, lo cual es muy interesante para nosotros, pues lo normal es que sean las que se
preocupan por sus hijos y los llevan al pediatra, y las que se preocupan por ellas
mismas, y comienzan a acudir al ginec6logo.

POBLACION - SORIA - 2011

HOMBRES MUJERES
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Poblacion Total en el Municipio: 39.987
Poblacion Hombres: 19.112
Poblacion Mujeres: 20.875

Fuente:INE , Grafico elaborado por FORO-CIUDAD.COM para todos los municipios de Espafia
Figura 2-3: Piramide poblacional de Soria. (Fuente:INE).

Factores socioculturales:

La tasa de paro en Espafia alcanz6 el 25,98% este septiembre, doblando la de la
Eurozona, que se mantiene en el 12,1%. La ultima EPA (Encuesta de Poblacion Activa)
del INE arroja una cifra de parados que supera los 5,9 millones de personas.

Sin lugar a dudas, este uno de los principales lastres que estdn retrasando la
recuperacion econdmica en Espafia. Venimos de unos niveles anteriores a la crisis muy
bajos. De hecho, el segundo trimestre de 2007, llegamos a una tasa del 7,95% de
desempleo.

Desde entonces, este indicador ha ido creciendo trimestre a trimestre, hasta
alcanzar en el primero de 2013 el 27,16%. Desde entonces, durante 2 trimestres
consecutivos, hemos conseguido reducir este dato hasta el actual 25,98%, iniciando una
tendencia descendente que segin algunos indicadores nos llevara a ir reduciendo de
manera sostenible este dato, e iniciar lenta pero prolongadamente el inicio de la
recuperacion.

La temporalidad se constituye como casi la tnica puerta de acceso al mercado de
trabajo. La reforma laboral acometida trataba de frenarla pero, por ahora, no parece que
haya tenido éxito: del total de contratos que formalizan las empresas, mas del 90% son
temporales.

El Premio Nobel de Economia (2010), Christopher Pissarides, considera, sin
embargo, que la tasa de temporalidad es un “arma de doble filo”. Por un lado, si es
cuantiosa, como en el caso espafiol, provoca una segmentacién del empleo y la alta
rotacion entre el empleo y el desempleo (ya que los costes de despido en esos casos son
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muy bajos y, por tanto, se corre un alto riesgo). Sin embargo, por otro lado, los
contratos temporales pueden ser ttiles para las empresas ya que, ante una recesion
econdmica, los temores de una organizacion a contratar se reducen si saben que pueden
hacerlo de manera temporal.

En Soria, los datos de poblacién activa son de 37.300 personas, hay una tasa de
actividad del 57,13%, con 6.600 personas en el paro, y una tasa de desempleo del
14,94%.

Otro de los factores socio-culturales que influyen a la poblacién son la ansiedad
y el estrés, asi como, sus hébitos y su salud.

Segtn un estudio realizado por Canalsalud, el trabajo, el estrés y la ansiedad en
relacion a la familia, es lo que méas preocupa a los espafioles. De hecho, entre un 2540%
de la poblacién refiere haber tenido al menos un episodio de ansiedad a lo largo de su
vida. La Agencia Europea para la Seguridad y la Salud en el Trabajo atribuye la
expansion de esta enfermedad a la inestabilidad del mercado laboral, a las nuevas
formas de trabajo (teletrabajo o uso de tecnologias de la informacion) y a la falta de
conocimiento sobre como organizar las tareas de forma eficiente.

Respecto a los hébitos y salud de la poblacién segin el estudio sobre los
“Habitos alimenticios de los espafioles”, elaborado por la Sociedad Espaiiola de
Nutricion Comunitaria (SENC) y Hero Nutricion en 2006, los malos hébitos
alimenticios de los espafioles vienen fomentados por la escasa educacion nutricional
(aunque recientemente se estdn llevando a cabo campaifias informativas e incluso el
tema de la obesidad infantil empieza a ser recurrente en los telediarios) y por el ritmo de
vida actual. Todo ello ha provocado en las dltimas décadas un incremento de los indices
de sobrepeso y obesidad. Segun estudios de “AC Nielsen”, el 89% de las familias
espafiolas reconoce consumir alimentos saludables con el objetivo de prevenir
enfermedades o mantener un buen estado fisico. Hay que recordar la frase popular de
que “Somos lo que comemos”.

En relacién a la salud de la mujer, sefialamos que toda mujer a partir de la edad
reproductiva debe visitar a su ginec6logo por lo menos una vez al ano. Este profesional
resolverd muchas de sus dudas y le informard de una serie de programas de atencion a la
mujer enfocados a prevenir algunas de las enfermedades mas graves y frecuentes en la
poblacién femenina: el cdncer de mama y el cancer de cuello de ttero. Para prevenir
estas enfermedades se recomienda acudir una vez al afio al ginec6logo.

Ha acudido alguna vez No ha acudido nunca ‘
De 18 a 24 afios 52,04% 47,96%
De 25 a 34 afios 87,82% 12,18%
De 35 a 44 afios 95,15% 4,85%
De 45 a 54 afos 95,33% 4,67%
De 55 a 64 afios 91,93% 8,07%
De 65 a 74 afos 78,59% 21,41%
De 75 y mas afios 57,23% 42,77%
TOTAL 82,37% 17,63%

Tabla 2-1: % de mujeres que acuden al ginecélogo.(Fuente: Encuesta Nacional del Instituto de la Salud.)
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No obstante, como se puede observar, todavia hay un pequefio porcentaje de
mujeres que no van al ginecélogo, aunque cada vez se tiene mds conciencia de la
importancia de ir al ginec6logo al menos una vez al afio. En el caso de la obstetricia, los
datos son mucho mds alarmantes, pues mds del 80% de las embarazadas no acude al
ginecdlogo a planificar su gestacion.

Factores tecnolégicos:

La crisis también ha tenido impacto en el mundo de las tecnologias de la
informacién y comunicacién (TIC), aunque con menor influencia que en otros sectores,
constatando incluso un crecimiento continuado en la Sociedad de la Informacion. Esto
es debido a que los cambios aparecidos en los comportamientos sociales generan nuevas
necesidades de uso tecnoldgico y un nuevo modelo de sociedad, permitiendo atisbar un
papel destacado para el sector de las TIC en la recuperacion econémica y en la salida de
la crisis.

Varios estudios recientes muestran el impacto creciente de las nuevas
tecnologias en el sector sanitario, cuya introduccién produce un cambio, a veces radical,
en las rutinas de trabajo, ya que tiene una gran repercusion sobre las personas y las
organizaciones. La extension de las nuevas tecnologias sanitarias plantea retos de muy
diversa naturaleza (no sélo técnicos, sino también éticos, culturales, legales econémicos
y organizativos). Uno de los problemas que ha surgido por la aplicacion extensiva de las
TIC es el de la seguridad de los datos y la garantia de confidencialidad. La gestion del
cambio cobra, por tanto, especial relevancia en las organizaciones sanitarias.

El desarrollo de las TIC esta propiciando un vertiginoso avance, modernizacion,
profesionalizacién, mayor control y precisién en los procesos sanitarios, asi como unos
pacientes mds informados debido al uso de Internet. La sanidad privada dispone de un
nivel tecnolégico més alto que la publica, lo cual, junto a otras ventajas como los cortos
periodos de espera o poder escoger facultativo, son la principal baza competitiva con la
que cuentan. Las tendencias actuales en tecnologia resultan asombrosas por sus
posibilidades (favoreciendo un alto rendimiento y una mayor precision) y se suceden
con una celeridad inaudita. Ademds, las adecuadas aplicaciones de las mejoras
tecnologicas son esenciales para ahorrar costes, reducir consumos y ganar
productividad.

Las tecnologias emergentes en el campo de la salud, impulsadas por las TIC,
pueden agruparse en tres grandes dreas:

Equipamiento biomédico: tecnologias de la imagen, instrumentacién para
analitica y sistemas de laboratorio, equipos y sistemas de monitorizacién, innovaciones
en cirugia (como las ayudas para la navegacion quirdrgica, la cirugia robdtica y la
telecirugia).

Telemedicina o telesalud: implica una nueva forma de trabajo ya que aparece la
telemonitorizacion domiciliaria o teleconsulta primaria-especializada con terminales PC
con conexion a Internet, sistemas de captacion y transmisién de imdgenes, sistemas de
videoconferencia con envio de sefnales biomédicas del paciente en tiempo real, etc., que
permiten la movilidad de pacientes y profesionales y posibilitan los contactos no
presenciales profesional-paciente.
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Nuevo espacio europeo de e-salud: redes corporativas, historia clinica
electrénica, intercambio electrénico de datos (EDI) y de ficheros (FTP), inteligencia
ambiental (AMI), etc. La introduccion de la e-salud estd ligada a los procesos de
transformacién de las organizaciones, que implican una reingenieria de procesos, la
ampliaciéon del alcance geografico o de la gestion del conocimiento, facilitando el
acceso a la informacién clinica en cualquier momento y desde cualquier punto de la
cadena asistencial, debiendo cumplir siempre con la Ley Orgénica de Proteccion de
Datos. Las nuevas tecnologias van por delante de la legislacion e incluso de las normas
morales regladas, por lo que, tanto los profesionales sanitarios como las organizaciones,
se enfrentan a menudo a dilemas éticos relacionados, por ejemplo, con la eutanasia o la
ingenieria genética.

El creciente empleo de la telemedicina o telesalud en la mayoria de paises del
mundo occidental ha llevado a la Asociacion Médica Mundial (AMM) a establecer unas
normas éticas para los médicos que utilizan esta prestacion de servicios y ha aprobado
una "Declaracion sobre principios directivos para el uso de la telesalud en la prestacion
de la atencién médica", reconociendo que ésta se convertird en parte integral de los
programas de Salud de los paises desarrollados. La inversion en TIC en el sector
sanitario privado depende, en buena parte, de la apuesta que hagan las compaiiias
aseguradoras por ellas. La carpeta médica digital, la historia clinica compartida y su uso
para una segunda opinién médica apunta la importancia de incorporar e-mediadores 'y e-
profesionales a las compaiiias para relacionarse de manera mds agil con sus clientes.

2.1.2. Analisis sectorial:

En este apartado analizaremos el sector tanto en términos globales (mercado,
clientes, competencia y proveedores) como a nivel competitivo (Cinco fuerzas de
Porter). El andlisis se realizard desde un punto de vista global y genérico para pasar
posteriormente, a un andlisis mds especifico y pormenorizado de Abiogen S.L.

En términos globales comenzaremos con el estudio de mercado.

. MERCADO:

Una asistencia sanitaria de calidad, con las dltimas novedades en tratamientos, la
inexistencia de listas de espera y la estrecha relacion médico-paciente, hacen de la
sanidad privada un valor en alza. Suele entenderse por “sistema sanitario” el conjunto
de instituciones publicas y privadas involucradas, directamente, en el cuidado de la
salud (como aseguradores publicos y privados, profesionales sanitarios, hospitales,
centros de rehabilitacion, departamentos de salud de los gobiernos, etc.). En cambio,
siendo puristas, el “sector salud” es un concepto mas amplio, ya que incluye a todas las
empresas y entidades implicadas en la prestacion de servicios de salud, es decir, que
engloba también a compaiias farmacéuticas, empresas de equipamiento electromédico,
sistemas de informacidn, etc. En Espaiia, el sistema sanitario publico (Seguridad Social
o Sistema Nacional de Salud) tiene una cobertura cuasi universal (el 99% de la
poblacién), alineado con otros paises industrializados, a excepcion de EE.UU.
Aproximadamente el 12% tiene, ademads, cobertura privada, con lo cual tiene doble
cobertura.

-51-



Capitulo 2: Andlisis del entorno Ab w@g" (@

Durante este apartado daremos algunos datos de la sanidad espafiola en general
para centrarnos, a continuacion, en el sector privado, que es al que pertenecerd Abiogen.

La sanidad privada tiene un papel social y econémico muy importante en
nuestra sociedad, siendo uno de los sectores que mantiene su significacion ante la crisis
econdmica como creador de riqueza y empleo. Hasta el primer Estudio del Sector
Sanitario Privado de 2006, realizado por Aliad gracias a la iniciativa de la Fundacién
Tripartita para la Formacién en el Empleo, el sector sanitario privado espaifol estaba
poco estudiado y se carecia de referencias consistentes sobre él.

Actualmente, se dispone de suficiente informacién oficial sobre hospitales,
procedente de la Encuesta de Establecimientos Sanitarios con Régimen de Internado
(EESRI), pero en mucha menor medida del resto del sector sanitario privado, existiendo
gran dispersion. Entre todo este entramado, Abiogen S.L. se va a dedicar a las
patologias que se integran en el drea de la pediatria, la ginecologia y la obstetricia. Su
codigo serd el 86.22 segin la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas
(CNAE), dentro del epigrafe “Actividades de medicina especializada”.

En Espaiia el sector sanitario privado representa un 4,2% del tejido empresarial
Nacional, por lo que podemos afirmar que existe una cierta iniciativa de negocio.
Comparando datos extraidos del INE, podemos observar que en el afio 2008 habia en
Espafia un total de 3.422.239 empresas censadas, de las que 115.012 tenian CNAE 86,
mientras que en afio 2013, habiendo pasado los 5 afios més duros de la crisis, tenemos
en Espafia 3.146.570 empresas, de las que 134.502 tienen CNAE 86. Esta cantidad
representa el 4,2%, mientras que al principio de la crisis era del 3,36%, casi un 25%
inferior.

Respecto a la facturacion, la sanidad representa el 9,3 % del PIB, es decir, algo
mas de 100.000MME, de los que aproximadamente el 30% corresponden a la sanidad
privada. Asi pues, la sanidad privada representa aproximadamente 2,8% del PIB. El
sector sanitario privado se caracteriza también por su fuerte componente inversor, lo
que le otorga ese cardcter de creador de riqueza y desarrollo.

o CLIENTES:

En el sector sanitario privado coexisten varios tipos de clientes. Por un lado, las
compaiias aseguradoras se consideran cliente de los establecimientos sanitarios que
trabajan con ellas o “fuente de pacientes asegurados”.

En esos casos, el paciente asegurado (es decir, el usuario o receptor de la
asistencia sanitaria a través de su cobertura privada) no es quien le abona al centro dicho
servicio, sino que es la mutua de salud la que lo hace, una vez se ha registrado dicha
prestacion mediante la tarjeta de salud correspondiente. Por otro lado, los clientes
pueden ser los propios receptores del servicio.

Esto ocurre cuando el paciente es un particular o lo que podriamos denominar
como un “privado puro”, el cual abona, directamente en el centro, la atencion sanitaria
recibida. La mayoria de empresas privadas se nutren de ambos tipos de clientela Una
tercera figura de cliente seria la sanidad publica en los casos en los que, debido a la
existencia de extensas listas de espera, algunos de estos pacientes son derivados por el
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propio Sistema Nacional de Salud a los centros privados. Este fendmeno se da,
especialmente, en el campo quirdrgico, pero sigue siendo un tipo de cliente
insignificante comparado con los otros dos.

o COMPETENCIA:

En los dltimos afos ha habido un considerable crecimiento de los negocios
relacionados con las actividades sanitarias.

Para la creacién de un negocio exitoso es necesario, ademds de un minucioso
estudio del cliente, lograr un profundo conocimiento de la competencia y, en concreto,
de los servicios y precios que ésta ofrece para poder equiparar y, a ser posible, mejorar
esa oferta. Es decir, hay que hacer “benchmarking”.

La competencia de este sector estd formada por:

1. Poli-clinicas generales privadas: hay clinicas que ofrecen un servicio
global, es decir, que incluyen, entre otras especialidades, la pediatria y la ginecologia y
obstetricia.

2. Clinicas de pediatria y ginecologia privadas: en Soria no existe
ninguna, y a nivel nacional, que englobe exclusivamente estas 2 especialidades, no hay
constancia. En cualquier caso, el nimero es muy reducido, y su repercusién como
competencia directa para Abiogen, muy escasa.

3. Consultas de profesionales independientes en pediatria: este tipo de
establecimiento es mds pequefio pero cuenta con una cartera de clientes fieles y
asentada. Suelen estar formadas por un especialista auténomo.

4. Consultas de profesionales independientes en ginecologia y
obstetricia: al igual que en el caso anterior, se trata de un establecimiento muy
pequeiio, con su cartera de clientes asentada, y formada por un especialista auténomo.

5. Sanidad publica: es frecuente que las personas, cuando padecen algin
tipo de problema de salud, lo primero que hagan es acudir al médico de cabecera que
tienen signado en la Seguridad Social. Por este motivo, la sanidad publica puede
considerarse como el competidor mas fuerte.

Sin embargo, su punto débil, son las interminables listas de espera, saturacion,

etc. Esta masificacién puede conllevar a una merma en la personalizacién de cada caso
por falta de tiempo.

. PROVEEDORES:

Los proveedores genéricos del sector son las empresas suministradoras de
material sanitario, tanto de mobiliario clinico como de aparataje, instrumental (tijeras
especificas, bisturis, etc.) o fungibles (vendas, gasas, yodo, etc.).

Para el andlisis en términos competitivos seguiremos el modelo de las Cinco
Fuerzas competitivas de Michael Porter (de Harvard Business School), que considera
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que la rentabilidad de un sector estd determinada por cinco fuentes de presion
competitiva, analizaremos el sector teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

Barreras de entrada y salida:

Al tratarse de un mercado atomizado, anticiclico, con gran resistencia a la actual
crisis y aparentemente, las barreras de entrada de nuevos competidores pueden
considerarse accesibles.

Para ello, hay que tener en cuenta que la actividad debe resultar rentable, es
decir, el nuevo negocio deberd conseguir una cartera de clientes suficiente como para
alcanzar su punto de equilibrio y generar beneficios. El acceso a su cuota de mercado
puede darse mediante la captacion de nuevos clientes o arrebatando usuarios
insatisfechos de otros centros.

Las actuales restricciones de crédito por parte de los bancos ante la crisis
econdmico-financiera, siguen siendo un impedimento a la creacién de algunas empresas
ya que, desde hace unos afios, la criba es mucho mayor y los requisitos para optar a
financiacién, mucho més exigentes.

En lineas generales, no resulta del todo dificil lanzarse o abandonar este sector
de actividad aunque para montar un negocio realmente sanitario y de calidad es
necesario cumplir con una serie de normativa, expuesta en el apartado “factores
juridico-legales” de este mismo capitulo, y disponer de un capital humano con la
titulacién oficial especifica (con la carrera universitaria de medicina, especialidades de
pediatria y ginecologia, y el MIR terminado), tal y como exige la ley. De lo contrario,
no se puede ejercer en el sector.

En cuanto a la inversion inicial, al ser una actividad econdmica eminentemente
de servicios, se puede llegar a escatimar bastante en gastos y entrar en el sector con lo
minimo indispensable para comenzar con la actividad asistencial. La accesibilidad en el
sector no es, por tanto, rigida, sino que goza de una cierta laxitud.

Un negocio de este tipo, al ser eminentemente de servicios, no tiene grandes
dificultades no se encuentra con grandes barreras de salida, pues la inversién no es
demasiado elevada, y ademds se puede recuperar en parte, vendiendo el mobiliario y
aparataje, y cesando la prestaciéon de los servicios. Ademds, si los profesionales
sanitarios son auténomos, seguramente se podran reubicar ficilmente en otras empresas.

Posibles nuevos competidores que puedan acceder a este mercado:

El acceso a este mercado, al tratarse de una actividad que requiere un amplio
grado de especializacién, es muy limitado. Como hemos visto anteriormente, es
necesario tener la Licenciatura de Medicina, y la especialidad via MIR terminada en
cada una de las especialidades. Mdas alld de la competencia ya existente, podemos
encontrarnos con otros profesionales de la medicina que quieran copiar nuestro modelo
de negocio, o bien hacerlo por separado, es decir, un pediatra instala una consulta
privada de pediatria, y un ginecélogo, de ginecologia. Este riesgo siempre va a existir, y
no lo podemos controlar, si bien es cierto que consideramos otras variables como la
atencion al paciente, el trato, la experiencia e involucraciéon de los profesionales, los
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contactos personales...que nos hacen pensar en que tenemos capacidad de asumir ese
riesgo, caso de que se produjera.

Poder de negociacion de los clientes:

El precio que los clientes estdn dispuestos a pagar por un producto o servicio
depende, en parte, de la disponibilidad de productos y servicios sustitutivos y del grado
de oferta y demanda existente.

En el caso de Abiogen, los consumidores particulares “puros” son sensibles al
precio, pudiendo optar por una alternativa mas econémica en respuesta a un incremento
del precio o a una repentina situacion de desempleo, por ejemplo. Por tanto, la demanda
de estos servicios se considera eldstica respecto al precio.

No obstante, como hemos visto, en la Sanidad privada la sensibilidad es mayor
al trato, rapidez y solucién del problema, que al precio, por lo que consideramos que un
porcentaje muy elevado de nuestros clientes valorardn mas nuestra atencion que el
precio.

En cuanto a los pacientes que vienen a través de compaiiias de seguros, éstos son
insensibles al precio concreto del acto sanitario ya que ellos no son quienes lo abonan
directamente, sino que la asistencia es cobrada a través de la compaiiia aseguradora, que
desempeifia, en este caso, la figura del cliente. El asegurado abona una cuota mensual a
su compaiia de salud tanto si la emplea como si no. El poder de negociacién con las
compaiias de seguros es inexistente, puesto que ellos fijan unos precios y condiciones
practicamente inamovibles. Abiogen trabajard con alguna compaiiia de seguros, al
menos durante los primeros afios, pese a que sabemos que el precio que pagan por
consulta es mucho més reducido. No obstante, nuestro principal objetivo serdn los
pacientes privados puros. El trabajo con alguna compafiia de seguros nos aportard,
ademds de dinero, conocimiento y trdnsito por nuestra clinica, lo cual consideramos
muy importante durante los primeros afios de la actividad.

Asi pues, el cliente carece de poder de negociacion en ambos casos, pues si €s
privado puro, primara otros aspectos sobre el precio, y si viene de aseguradora, no sera
€l quien abone la factura.

Poder de negociacion de los proveedores:

Para realizar nuestras actividades, solo necesitaremos suministrarnos de material
de oficina, y del material médico que, excepciéon hecha de alguna mdaquina de
ginecologia, el resto es bastante asequible.

Podemos considerar proveedores también a la empresa de limpieza o a la
gestoria que contratemos, aunque es mas que probable que esas funciones las hagamos
nosotros.

También podemos considerar proveedores a las compafiias aseguradoras, ya que
serdn las encargadas de enviarnos algunos pacientes. En este caso, si tiene capacidad de
negociacion sobre el precio.
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No obstante, en su momento, analizaremos el mercado para seleccionar la que
nos permita dar mejor calidad a nuestros clientes y percibir mejor precio a nosotros.

Productos o servicios sustitutivos:

En un tipo de negocio como este, no es posible encontrar sustitutivos fuera de la
Seguridad Social, otras clinicas privadas, u otros profesionales independientes ya que se
requiere de una titulacién especializada y al tratarse de un tema tan serio como la salud,
no es posible encontrar este tipo de servicio en otros centros que no sean los citados
anteriormente, ni encontrar a gente sin la titulacién ni los medios, desarrollando esta
profesion.

2.1.3. Analisis del entorno mas préximo a la empresa:

El entorno préximo a Abiogen, es el propio de esta organizacién y estd
constituido por aquellos factores externos a la empresa que inciden en la ella de una
manera mds clara, directa, inmediata y relevante.

Este anélisis consiste en estudiar la situacion actual y los cambios previstos en el
ambito geogréfico local (ciudad de Soria) y/o en el subsector objetivo (establecimientos
privados sanitarios y, concretamente, clinicas o consultas de pediatria, ginecologia y
obstetricia).

Clientes potenciales de Abiogen:

Los clientes de Abiogen serdn tanto los privados puros, que acudirdn de forma
puramente particular, es decir, desembolsando ellos mismos el importe de la asistencia,
como los provenientes de alguna aseguradora, que tendrdn un seguro privado, y serd
este quien abone la factura.

Consideramos que podrdn venir tanto de Soria capital como de cualquier parte
de la provincia, y que, sobre todo los privados puros, tendran un poder adquisitivo
medio-alto.

Proveedores de Abiogen:

Como hemos visto al analizar el poder de negociacién de los proveedores,
Abiogen serd una empresa de servicios, que no vende ningin producto, por lo que
apenas necesitara proveedores.

Los tnicos proveedores que necesitaremos serdn los encargados de
suministrarnos el material fungible, que nos lo facilitard la empresa de Zaragoza
Zaraclinic suministros clinicos, con un compromiso de suministro de 24-48 horas.
Ademads, para la apertura de la clinica, y una vez realizada la obra, tendremos también
que comprar el mobiliario y el instrumental médico.

Algunos de los proveedores principales de la maquinaria médica serdn
TOSHIBA para el ecografo, VERSAPOINT para el histeroscopio, YDJ 1 para el
colcoscopio, o Surtron Flash para el bisturi eléctrico. También consideraremos
proveedores a la empresa de limpieza o a la gestoria subcontratadas. De todo esto
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hablaremos mas profundamente en otros capitulos.
Competidores de Abiogen:

Para realizar el estudio competitivo de Abiogen, hemos consultado tanto en el
sector y a otros profesionales, como las pdginas amarillas e internet. De aqui se
desprende que, aparte de la Seguridad Social, nuestros principales competidores van a
ser:

-Dr. Ladislao Burgoa Arribas, Médico Pediatra en Avda. Mariano Vicén 6, 6°
B. Médico jubilado de 84 afios que continua de manera privada desde su casa. Trabaja
con varias compaiiias aseguradoras y también de manera privada, al precio de 70 € la
consulta.

-Dr. José Antonio Garcia Fernandez, Médico Pediatra en Venerable
Carabantes 4local. Médico que trabaja por la mafana en la Residencia de Soria, Atiende
seguros privados, asi como privados puros. Cobra 60 euros por consulta.

-Dr. Ricardo Moro Monge, Médico Pediatra en Santa Luisa de Marillac 3 5° E.
Médico de 67 afios, que continua trabajando en el Centro de Salud de Soria Sur. Acepta
tarjetas de varias compaiifas aseguradoras y también de manera privada. Cobra 60 euros
por consulta.

-Dr. Manuel Hernandez Chico, Médico Ginecélogo en Santa Luisa de Marillac
6 6° N. Medico jubilado hace 6 afios de la Seguridad Social, que ahora trabaja desde su
domicilio. No acepta seguros privados, y su tarifa es de 60 € la visita, cobrando los
servicios aparte, como por ejemplo una ecografia, por la que cobra 50€ mas. Asi pues,
el total de una revision completa con ecografia es de 110€.

-Dr. José Vicente Pefiuelas Calvo, Médico Ginecélogo en Santa Luisa de
Marillac 3 bajo. Solo atiende a pacientes de la compaiia de salud CASER, o privados
puros, a los que cobra por una revision completa con ecografia 100€.

-Dra. Inés San Juan Rupérez, Médico Ginecélogo, que atiende exclusivamente
en el Centro Médico PAMA. Alli atiende tanto a los pacientes de PAMA como a los de
ADESLAS, SANITAS o ASISA. Para la cobertura ecogrifica gineco-obstétrica y
asesoramiento en técnicas de reproduccion asistida, se desplazan unos ginec6logos de
Logrofio que se llaman José Luis Gonzédlez Romera y Federico Mufioz Martinez de
Salinas.

-Dr. José Luis Gonzailez Romera, Médico Ginec6logo, trabaja en la clinica
Alxen de Logrofio, y se desplaza periddicamente para cubrir las ecografias
ginecoldgicas en el Centro Médico PAMA, dando servicio tanto a PAMA como a
ADESLAS y SANITAS.

-Federico Muiioz Martinez de Salinas, Médico Ginecdlogo especialista en
fecundacion in-vitro. Trabaja en la clinica Alxen de Logrofio, especializada en
fecundacion artificial, y viene periddicamente a Soria a pasar consulta, en el Centro
Médico PAMA, y tanto para PAMA como para ADESLAS y SANITAS.
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-Dr. Juan Diego Avendaiio Garcia, Médico Ginec6logo de la Sanidad Publica
que atiende en horario de tardes en las instalaciones de ASISA, donde atiende a distintas
aseguradoras.

-Dr. José Maria Ceia Duro, Médico Ginecélogo de Zaragoza que viene
periédicamente a Soria a pasar consulta. Atiende a distintas aseguradoras en las
instalaciones de ASISA. Viene con cita previa 2 sdbados al mes, y siempre que su
actividad como ginec6logo en el ejercito se lo permita.

En definitiva, y a modo de resumen, diremos que nuestra principal competencia
serd: En pediatria: Dr. Burgoa, Dr. Garcia y Dr. Moro, que atienden tanto seguros de
salud como privados puros en sus domicilios.

Los 3 atienden a asegurados de PAMA, ASISA, ADESLAS y SANITAS,
ademds de otras aseguradoras, si bien es cierto que desde sus domicilios (excepto Dr.
Burgoa, que atiende en la direccion de PAMA). De estos 3 profesionales, 2 superan
ampliamente la edad de jubilacién. Respecto a la Ginecologia, diferenciaremos entre:
Dr. Manuel Herndndez Chico y Dr. José Vicente Pefiuelas Calvo, pues estos solo
atienden privados puros, o, en el caso del segundo, solo asegurados de la compaiiia
CASER. En este caso, el Dr. Hernandez también supera ampliamente la edad de
jubilacién. Dra. San Juan, que atiende en PAMA a asegurados de PAMA, ASISA,
ADESLAS, SANITAS, CASER..., al igual que los Dres. Gonzalez y Muifioz, que
vienen periddicamente desde Logrofio (aproximadamente cada 15 dias), para atender
desde PAMA a las aseguradoras (excepto ASISA).También estdn el Dr. Avendafo, que
atiende exclusivamente en ASISA, y el Dr. Cefa, que viene cada 15 dias de Zaragoza
(si sus compromisos se lo permiten), para atender a algunas compafiias como
ADESLAS, ASISA, SANITAS o CASER.

Asi pues, podemos decir que los tnicos privados puros en pediatria son los 3
pediatras mencionados, y en ginecologia y obstetricia, el Dr. Herndndez y el Dr.
Penuelas. El resto atienden exclusivamente compafifas de seguros bien en las
instalaciones de PAMA, o bien en las de ASISA, y ademads, excepto la Dra. San Juéan y
el Dr. Avendafio, el resto tiene que venir periédicamente (2 veces al mes) de ciudades
distintas (Logrofio o Zaragoza).

Consideramos que debido al alto grado de profesionalizacion de estas
especialidades (es imprescindible tener aprobada la Licenciatura de Medicina y su
correspondiente MIR de especialidad), es muy poco probable que aparezcan empresas
sustitutivas. Ademds, nuestro modelo de negocio unificara en una sola clinica las 2
especialidades, algo que nadie de la competencia ha hecho. Con esto pretendemos dar
una imagen diferente en la plaza, de clinica moderna, profesional, bien equipada, con
los mejores y mas actualizados profesionales y el mejor servicio.

En definitiva, pensamos que con nuestra clinica cubrimos 2 necesidades muy
demandadas y escasamente atendidas en la provincia y en la ciudad de Soria.

2.2. Analisis interno:

Este estudio consiste en analizar las capacidades y los posibles obstdculos
internos al logro del proyecto, evaluando las diferentes dreas de la empresa. A partir del
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andlisis interno de Abiogen, se obtendran los puntos débiles de la empresa (que habra
que intentar paliar en la medida de lo posible) y sus puntos fuertes (que serd
conveniente aprovechar).

Factores de los recursos humanos:

Tal y como se indicard en el Plan de organizacién y recursos humanos, Abiogen
va a disponer de un equipo de profesionales sanitarios altamente preparado y
cualificado, orientado hacia el paciente y con un alto grado de implicacién en el
negocio.

Los dos auxiliares de enfermeria, asi como el personal de administracion y los 2
especialistas estardn contratados por la empresa, y cotizaran en el Sistema General de la
Seguridad Social.

El pediatra aportard una experiencia mas de 7 afios ejerciendo como especialista,
mientras que la antigiiedad del ginec6logo rondard los 10 afios. Ademads, a los auxiliares
de enfermeria se le pedird un minimo de 3 afios de experiencia en un puesto similar, y al
administrativo, de 5 afios. Todos deberdn contar con un amplio y actualizado
conocimiento y un profundo dominio de su especialidad. También valoraremos muy
positivamente una actitud comercial, que les permita atraer y fidelizar a los pacientes de
la empresa.

Algunos servicios como la limpieza o la gestion de nominas seran
subcontratadas o llevadas a cabo por personal de la empresa

En Abiogen se trabajard 8 horas al dia, de lunes a viernes, 40 horas semanales
(de 9 a 13:30h. y de 16:30 a 20h.).

Al contar con una plantilla inferior a 10 empleados, esta sociedad es considerada
una microempresa. Tanto el especialista en pediatria como el de ginecologia y
obstetricia tienen una gran perseverancia, ganas de trabajar y pasion por su profesion.
Ademds estdin muy bien relacionados y posicionados tanto en el Hospital, como en
Soria en general. El marido de la pediatra, que formara parte de la Sociedad y del
Consejo de Administracion, también es muy reconocido en Soria, y seré el encargado de
realizar una importante labor comercial y de gestion de la Clinica en general. Todos los
miembros que compondrdn Abiogen serdn jovenes y dindmicos y estardn altamente
preparados y motivados con este proyecto. Entre ellos se respirard un fabuloso ambiente
de cohesién, cooperacion y complicidad, ingredientes éstos que contribuirdn a que un
eficiente trabajo en equipo sea posible dia a dia. A través de una estructura sincronizada,
se proporcionard un seguimiento especifico para cada paciente, desde el diagndstico
hasta su recuperacion.

La calidad en el servicio prestado serd una mixima en Abiogen. En este centro
se garantizard el tratamiento mds efectivo con un trato personal, sin prisas, pero sin
demoras y con el objetivo de solucionar el problema de cada paciente. Con todo lo
dicho, queda claro que el factor humano de Abiogen serd, en parte, la clave de su éxito
empresarial.
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Factores técnicos:

Como ya se ha mencionado, todo el personal dominard su dmbito de actuacidn.
Abiogen dispondrd de todo el mobiliario, aparataje, instrumental y demds material
sanitario y de gestion, necesario para llevar adelante su actividad de forma 6ptima.
Ademds, estard adaptado a las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién
(TIC), tanto en el &mbito gestor como en el eminentemente sanitario.

Este hecho quedard patente con el desarrollo de un software sanitario propio,
denominado “iAbiogen Soft”. A parte del mobiliario y del material de ofimdtica y
medico, tecnoldgicamente habra que dotar a la consulta de una camilla, un otoscopio, un
oftalmoscopio y una pequeiia nevera para la consulta de pediatria, y de una camilla
ginecoldgica, un ecdgrafo, un colposcopio, un histeroscopio y un bisturi eléctrico para
la de ginecologia y obstetricia. También compraremos un pequefio esterilizador.

Los socios son unos apasionados de la innovacion, hecho que hace presagiar que
la empresa estard “a la tltima” en cuanto a tecnologia y terapias de vanguardia, siempre
dentro de sus posibilidades de financiacion.

Factores comerciales:

Abiogen estard ubicado en un local (que tendrd que ser reformado) de la
Avenida Mariano Vicén 5. Hemos considerado esta ubicacién porque se trata de una
zona cercana al centro, amplia, con f4cil aparcamiento, y cerca de la cual hay una parte
importante de nuestra competencia. Es una importante zona de paso de Soria, totalmente
consolidada en la ciudad, con todos los servicios y con muy buenos accesos. Ademas, al
tratarse de una ciudad pequeiia, se puede acceder andando desde todos los puntos de la
misma.

También Abiogen llevard a cabo un plan de marketing para darse a conocer,
aunque a esto ayudard también el efecto “boca a boca”, que es la mejor y mds
econdmica herramienta para captar nuevos clientes. Este plan tendrd, simultineamente,
otros objetivos como son el de analizar a la competencia en cuanto a parimetros como
la calidad del servicio y/o producto ofrecido, el precio, el servicio postventa, etc.

Dadas las caracteristicas de Abiogen, ésta no poseerd departamento comercial,
pero el responsable de relaciones publicas serd, fundamentalmente unos de los socios, y
pareja de la pediatra, que posee grandes habilidades comunicativas, capacidad de
negociacidn, influencia e impacto.

Este socio ha tenido cargos directivos en otras sociedades, y ha trabajado durante
mds de 10 afios como director en una entidad bancaria, por lo que tiene un amplio
conocimiento del mercado soriano. Ademds, y como comentidbamos en el apartado
anterior, todos los empleados deben tener un marcado caricter comercial.

Factores Financieros:
Tal y como se verd en el Plan econémico-financiero, y en vista de la situacién

actual de escasez de crédito, y de los elevados diferenciales que las entidades
financieras negocian para los prestamos, Abiogen ha decidido no solicitar ningin
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préstamo, y que toda su financiacion sea propia.

La Sociedad estard formada por 4 socios, el pediatra, el ginecélogo y sus
respectivas parejas, y cada uno de los cuales aportara 20.000€, por lo que el capital
social de la misma sera de 80.000 euros.

Factores de gestion:

El personal de Abiogen, y contard con una dilatada experiencia, lo cual hace
presuponer disponer de un mayor criterio empresarial y “sentido comun”. Esta empresa
viene precedida de una amplia experiencia por parte del cuadro médico en la sanidad
publica, al igual que por parte de uno de los socios, en direccién de organizaciones.

Esa trayectoria empresarial les ha hecho conocer mejor el sector en el que se
desenvuelven y poder plantear, a dia de hoy, propuestas atractivas y razonables con el
enfoque de la sabiduria que dan los afios y los diversos errores.

La contabilidad de Abiogen la llevard una gestoria (Gestoria y Asesoria Folch
Santamaria), pero el control de la tesoreria y la facturacién correrdn a cargo del
departamento de Administracion y Gestion del centro, que controlaré toda la actividad y
la introducird en su software propio. Mensualmente, se emitird un informe de la
facturacion y volumen por drea de servicio.

La asesoria-gestoria y otros servicios como la limpieza del local o la recogida de
residuos sanitarios son gestionados por unas empresas subcontratadas. Uno de los
socios no médicos, serd quien controlard la gestion de la empresa, con la colaboracion
del personal administrativo. Siempre se tratard de tener bien diferenciada la actividad en
el area pedidtrica de la actividad ginecoldgica, para poder detectar posibles
desviaciones, y poder actuar con mayor rapidez. Propondra aplicar un mapa estratégico,
al que le seguird su correspondiente Cuadro de Mando Integral para controlar la
actividad de forma global y facilitar el desarrollo y la mejora futura de los procesos.
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2.3. Sintesis DAFO:

Como consecuencia del andlisis externo y del interno, se realiza un balance
de la situacién global de Abiogen a dia de hoy, cuya sinopsis queda reflejada en la

siguiente matriz DAFO:

ANALISIS INTERNO
DEBILIDADES

ANALISIS EXTERNO
AMENAZAS

1. Principio de actividad siempre dura
e incierta debido a la considerable
inversion inicial y todavia poco renombre.

2. Cubrimos “solo” 2 especialidades.

3. Director/ Gerente de la clinica tiene
otro empleo y no se puede dedicar full-
time.

4. Inexistencia de pacientes “fieles”.
No tenemos clientes, y tenemos que
empezar por captarlos.

5. Se trata de un centro médico privado

1. Aumento progresivo del nimero
de centros.

2. Especialidades integradas en la
Seguridad Social.

3. Recesion econdmica con altas
tasas de desempleo y menor poder
adquisitivo de los ciudadanos.

4. Escasez de wusuarios para la
especialidad de obstetricia. Necesidad de
mentalizar a las mujeres de la
importancia  del  seguimiento  del

y no de un complejo hospitalario, por lo | embarazo.
que no podremos cubrir  ciertos 5. Costumbre de pedir segunda
tratamientos complejos. opinion.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
1. Elevada profesionalidad, 1. Gran preocupacién por la salud y

especializacion y cualificacién tedrico-
préctica del personal.

2. Trato personalizado, con dedicacion
plena y orientacién al cliente.

3. Experiencia profesional de los
SOC10s.

4. Sinergias
especialidades.

5. Local muy céntrico y con buena
afluencia de viandantes.

6. Citaciones a corto plazo.

7.Uso de técnicas todavia no
implantadas en la seguridad social (eco
3D, essure...)

entre nuestras

el control médico, con el consecuente
incremento de la demanda.

2. Competencia posicionada a
distinto nivel competitivo, sobre todo en
cuanto a disponibilidad y preparacion.

3. Listas de espera en la Seguridad
Social.

4. Posibilidad de ampliar a mads
especialidades, segin demanda.

5. Posibilidad de exportar nuestro
modelo de negocio a otras ciudades.

Tabla 2-2: Matriz DAFO de Abiogen. (Fuente: Elaboracidn propia).

Complementariamente a este diagndstico, podemos establecer los factores
claves del éxito en el sector sanitario privado y valorar en qué medida Abiogen los
posee o puede poseer en un futuro.

J La profesionalidad y especializaciéon en el sector sanitario es un
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imperativo puesto que la salud es lo més importante que tenemos y con ella no se puede
jugar. La alta cualificacién que posee Abiogen es, por tanto, un aspecto muy relevante
tanto en el presente como en el futuro. Adem4s, la atencién individualizada en este tipo
de servicios, que suelen ir acompafiados de altas dosis de preocupacion, es también
determinante a la hora de sentirse a gusto y reforzar la relacion profesional-paciente.

. La practica inmediatez desde que se solicita el servicio hasta que éste es
prestado es una ventaja sobre el sistema sanitario publico. Este factor es
extremadamente significativo en la pediatria, y en algunas enfermedades relacionadas
con la ginecologia y obstetricia.

. La ubicacién del local es una caracteristica muy importante a la hora de
darse a conocer. A pesar de que Abiogen esté situado en una zona bastante céntrica, esta
empresa requerird realizar un esfuerzo comunicativo a través de su plan de marketing
para captar clientela.

. La complementariedad de especialidades sanitarias (pediatria,
ginecologia y obstetricia) hacen de Abiogen un centro privado tnico en la ciudad. La
relevancia de este factor es alta y supone una verdadera ventaja competitiva tanto futura
como sobre todo presente.

La matriz DAFO nos ayuda a exponer el panorama del proyecto, tras el cual
podremos plantear una serie de alternativas estratégicas, tanto a corto como a largo
plazo. Para ello puede sernos util la elaboracion del denominado andlisis “CAME”, que
se muestra a continuacion:

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
MEJORAR DEBILIDADES COMBATIR AMENAZAS

1. Llevar a cabo un plan de 1. Realizar frecuentes estudios de
marketing para darse a conocer en la mercado para ir siempre “por delante” de
ciudad. la competencia. De momento, Abiogen se

2. Explicar y gestionar diferenciara por ofrecer tres
correctamente  las  ventajas y especialidades distintas integradas en un
sinergias de cubrir “solo” 2 mismo centro.
especialidades. 2. Realizar promociones y contencion

3. Recurrir a contactos para que |en precios mientras dure la recesion
recomienden el centro. econdmica, pudiendo elaborar, incluso, un

4. Realizar una eficiente gestioén del programa de descuento para personas
tiempo por parte del Director/Gerente. desempleadas o familias numerosas.

5. Involucrar fuertemente al 3. Desarrollar campaiias comunicativas
personal, para que ellos también nos sobre la necesidad de controlar
recomienden entre su familia y correctamente un embarazo, para evitar
contactos. posibles problemas en el feto.

4. Recalcar, = mediante  estrategias
comunicativas, la importancia de la
preparacién y la actualizaciéon de los
profesionales, asi como su disponibilidad
y medios técnicos, para nuestras
especialidades
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EXPLOTAR FORTALEZAS

APROVECHAR OPORTUNIDADES

1. Todo el personal del centro llevara
una chapa con su nombre y titulacién
(ademads de presentarse adecuadamente en
la primera consulta), y llamaran a su
cliente por su nombre, mostrando asi un
alto grado de interés.

2. Desarrollar por parte de los
profesionales todos los conocimientos
adquiridos en su formacién en algunos de
los principales hospitales, asi como
ofrecerles los mejores medios, tanto
humanos como tecnolégicos.

3. Potenciar las sinergias entre las dos
especialidades ofertadas por Abiogen,
invitando a que, por ejemplo, la madre de
un paciente de pediatria conozca
gratuitamente el servicio de ginecologia, o
viceversa, ofreciéndole, por ejemplo, una
revision gratuita en el otro servicio.

4. Aprovechar la buena ubicacién del
centro para entregar folletos, asi como
hacer una entrada a la clinica elegante y
acorde a la profesionalidad y trato de la
clinica.

5. Procurar citar tan pronto como sea
posible, si asi lo requiere y/o solicita el
paciente.

6. Emplear contactos del pasado, tanto
de los socios como de los empleados.

1. Explicar a los pacientes, de un modo
didictico (incluso con dibujos 'y
esquemas) y ajustando los tecnicismos a
la capacidad de comprension de cada
cliente, el diagnéstico y la metodologia
empleada en cada caso. Estas
explicaciones fomentan la tranquilidad
del paciente, que percibe su patologia con
menor o nula incertidumbre, y potencian
la fiabilidad y confianza hacia el
profesional.

2. Dar charlas, al menos 2 veces al afio
y gratuitas, en distintas asociaciones de
mujeres, asociaciones de  madres,
asociacion espafiola contra el cancer y
distintos centros sin d4nimo de lucro de
Soria, tanto de ginecologia como de
pediatria.

3. Crear una pagina web 4gil e intuitiva,
con consejos, asi como una manera
rapida de pedir cita.

4. Estar  puntualmente  informado
(mediante la suscripcién a revistas
médicas o foros especializados) de los
avances y tener en cuenta aquéllos que
sean susceptibles de ser incorporados al
ambito sanitario.

Tabla 2-3: Matriz CAME de Abiogen. (Fuente: Elaboracion propia).
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3.1. Lineas estratégicas y objetivos empresariales::

En base al andlisis del entorno realizado, Abiogen se diferencia de sus
competidores por medio de 3 lineas estratégicas.

X Estrategia de posicionamiento:

La empresa se va a intentar posicionar como un centro sanitario privado,
referencia en Soria, y especializado en la pediatria y en la ginecologia y obstetricia,
orientado para todas las mujeres y sus hijos, estos dltimos hasta los 14 afos, y con un
nivel socio-econémico medio-alto.

Serd una clinica muy profesional, que apostard en todo momento por la calidad,
la confianza y la innovacion. Se pretende dar un correcto y eficaz asesoramiento a todos
sus pacientes, siempre ofreciendo el mejor servicio.

Mediante su ubicacién, las acciones publicitarias, la decoracién del centro y la
calidad en contenidos y disefio de su sitio web, se procurard crear una imagen un tanto
elitista, mimando cada detalle.

De este modo, Abiogen serd recordado como un establecimiento sanitario (los
profesionales llevardn en todo momento tanto sus batas blancas con una chapa
identificativa con su nombre y profesion, como los zuecos que completan el uniforme) y
de prestigio, en donde también se ofrecera el mejor servicio, la mayor preparacién y
profesionalidad y a los cliente privados puros, a un precio muy competitivo.

> Estrategia de diferenciacion:

El principal aspecto diferenciador que va a tener este centro sanitario respecto a
la competencia, es que no existe, al menos en nuestro dmbito de actuacién, ningin
centro que retna exclusivamente estas 2 especialidades. Hay clinicas privadas que
atienden muchas especialidades, o profesionales independientes que atienden su propia
especialidad con una consulta en una vivienda, pero este modelo de negocio, en Soria,
no existe, en la actualidad.

En una clinica de estas caracteristicas, pretendemos captar a la paciente desde
que empieza con sus revisiones ginecoldgicas, atenderle en su embarazo, atender en el
mismo centro sus revisiones y las de su hijo hasta que cumpla 14 afios, y poder seguir
atendiendo a la madre durante el resto de su vida.

Ademds estard gestionado por dos profesionales competitivas, motivadas e
implicadas en su labor.

Abiogen es consciente de que, cada vez mds, el elemento diferencial de
competitividad es la innovacion y la calidad.
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Figura 3.1: Esquema de diferenciacion de Abiogen. (Fuente: Elaboracién propia).

Un dia antes de que el cliente deba acudir al centro, y especialmente si se le citd
a varios meses vista, se le recordara dicha cita mediante una llamada telefonica, o via
SMS o e-mail (en funcién de los datos personales de los que se disponga en cada caso)
dicha accién no la lleva a cabo la competencia.

0,

< Estrategia de calidad / precio:

Otra de las lineas estratégicas que se propone Abiogen es conseguir que sus
servicios se asocien a un nivel de calidad optimo. Mientras un servicio puede ser
facilmente copiado por la competencia, la calidad (que es un fenémeno complejo y
multidimensional) es mucho mas dificil de imitar, pero también de conseguir. Para
alcanzar ese estatus de calidad hay que lograr poder transmitir fiabilidad, agilidad,
responsabilidad, accesibilidad, altos niveles competenciales, habilidades comunicativas,
cortesfa, credibilidad, comprensién y conocimiento del cliente, personalizacién, y buen
aspecto e higiene, tanto del personal como del local en general.

El criterio de calidad del centro se fundamentarda en conseguir satisfacer las
expectativas que cada paciente se crea respecto a qué servicio recibird y a como lo
recibird, y alcanzar un “estilo” peculiar. Estas expectativas se suelen basar en la
informaciéon que el cliente ha recibido a través de distintos canales. Se dejard a
disposicion de los usuarios unos cuestionarios o encuestas de satisfaccion y un buzon de
sugerencias o quejas, tanto en la propia clinica (sobre el mostrador de recepcion y en la
sala de espera) como en la pdgina web del centro, para que, voluntariamente, sean
rellenadas.

De este modo se obtendrd continuamente un feed-back, conociendo el grado de
satisfaccion de los clientes y en qué medida han sido cubiertas sus expectativas,
dandoles la oportunidad de reflejar su experiencia, guardando el anonimato o no.
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Ademads, esta medida revelard las posibles dreas de mejora o necesidad de
introduccién de cambios en la metodologia de trabajo, siempre en busca de la
excelencia y la obtencion del practicamente utdpico “100% de clientes satisfechos”.

Para Abiogen el riguroso control de la calidad serd una exigencia inherente al
servicio sanitario prestado y la relacion calidad/precio, serd muy beneficiosa para el
paciente. El establecimiento realizara actividades propagandisticas como obsequiar a los
usuarios con boligrafos con el logotipo y direcciéon del centro que, ademds, les
publicitardn gratuitamente, o regalar a los nifios caretas de sus personajes favoritos de
dibujos animados.

Especialmente durante el periodo de penetraciéon en el mercado (3 o 4 afios),
Abiogen ofrecerd sus servicios a un precio mds econdmico del inicialmente pensado
para sus pacientes privados puros, haciendo un esfuerzo en promocionar su oferta. Para
que esta estrategia funcione, los clientes potenciales deben ser especialmente sensibles
al precio. Este aspecto es poco habitual en el sector sanitario (en donde la clientela
busca mds la calidad y confianza que los precios bajos) pero, al estar todavia
sumergidos en esta fuerte crisis econdmico-financiera, puede que esta linea estratégica
sea apropiada en este momento.

Ademads de prestar mucha atencién al trato técnico y humano con el cliente y a la
variedad y calidad de su cartera de productos y servicios, Abiogen pondrd un especial
interés en intentar citar a la mayor brevedad posible, ajustidndose a las necesidades de
cada paciente, y evitar las demoras de entrada en consulta respecto a la hora de citacion,
tan frecuentes en las visitas al facultativo.

- Mapa estratégico:

Este concepto, muy relacionado con el cuadro de mando integral (CMI) o
Balanced ScoreCard (ambos propuestos por Robert Kaplan y David P. Norton), es una
herramienta para reflexionar, focalizar, priorizar, comprender y describir qué estrategias
se desean implementar en Abiogen, proporcionando una visién “macro” antes de elegir
las métricas para evaluar su desempefio. La empresa ha de interiorizar que todos los
procesos son dindmicos y que es necesario saber adaptarse a cualquier cambio o
necesidad. En palabras de Charles Darwin: “Las especies que sobreviven no son las
mads fuertes ni las mds inteligentes, sino las que mejor se adaptan a los cambios”.

Los socios de Abiogen han de estar fuertemente involucrados y comprometidos
en todas y cada una de las necesidades detectadas, y agrupadas por perspectivas
organizacionales, que conformaran el mapa estratégico. Para ello, recordar lo siguiente:

Mision: ofrecer a nuestros pacientes, tanto de ginecologia y obstetricia como de
pediatria, la atencion médica, tratamiento y prevencion de enfermedades, siempre con la
exigencia de proporcionar una excelente atencion.

Vision: ser lideres en el sector privado de la ginecologia y pediatria, a un precio
asequible para mantener la ventaja competitiva.

Valores: calidad, accesibilidad, continuidad en la asistencia, capacidad de
trabajo en equipo y motivacion.
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Figura 3.2: Mapa estratégico de Abiogen S.L. (Fuente de elaboracién propia).

- Objetivos empresariales:

Para evitar futuras reiteraciones, los objetivos empresariales (de ventas y de
rentabilidad) no se expondran aqui al detalle, puesto que serdn tratados en el préximo
capitulo (plan de marketing) y en el plan econémico-financiero. Esta empresa se ha
propuesto alcanzar en 4 afios una cuota de mercado entre el 35% y el 40% sobre el total
de los servicios prestados en Soria de forma privada en estas especialidades.
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3.2. Plan de marketing:

El Plan de marketing es un capitulo clave del plan de empresa puesto que da
informacién muy valiosa sobre cdmo se ha de posicionar, cudles son los gustos de los
consumidores y cdmo debe reaccionar la empresa ante las condiciones del mercado para
captar clientes y obtener una posicién competitiva ventajosa, generando mayores ventas.

Entre uno y dos meses antes de que la empresa comience a funcionar, se
empezaran a realizar acciones de marketing, teniendo en cuenta las 4 variables del
denominado “Marketing mix”: producto/servicio, precio, distribucion o logistica, y
promocién. Hay quien considera que, ademas de estas 4 “p” (Product, Price, Place and
Promotion), existe una quinta, que seria “People o Person”, es decir, las personas, sin
las cuales el marketing careceria de sentido.

“El marketing consiste esencialmente en ver a la empresa desde el punto de vista
de sus clientes actuales y potenciales” (Peter Drucker).

Para la correcta realizacion del plan de marketing definiremos determinados
aspectos y analizaremos las acciones de marketing a realizar en cada una de ellas.

- Descripciéon de mercado:

Las caracteristicas del mercado en el que se mueve Abiogen ya han sido
desarrolladas en profundidad, por lo que no se incidird en este apartado. No obstante,
recalcar la complejidad que caracteriza al mercado sanitario espafiol y sus actores
fundamentales.

En la sanidad privada, las compafiias de seguros suelen ser el drea generadora de
mayor volumen de actividad, y concretamente uno de sus segmentos, los seguros de
salud, suelen suponer, en volumen, el porcentaje mds importante de actividad en este
tipo de establecimientos. Sin embargo, esto implica una rebaja muy importante del
precio por acto sanitario, por lo que tendremos que segmentar muy bien entre nuestros
pacientes que vengan por su aseguradora, y los privados puros, que vienen a pagar la
consulta. Serdn estos ultimos los que nos den mayor rentabilidad financiera, pero los
primeros nos dardn movimiento y circulacion en nuestras consultas, y nos ayudaran a
darnos a conocer més rapido.

- Descripcion del producto/servicio:

Como ya sabemos, Abiogen serd una empresa que prestard servicios privados en
Pediatria, ginecologia y obstetricia.

Los servicios prestados pueden resumirse en consultas de diagndstico
tratamiento de enfermedades, prevencion y revisiones (exploraciones), tanto
ginecoldgicas como pedidtricas.

La primera visita de cada paciente siempre se llevard a cabo con especial
detalle, siendo mads exhaustiva y laboriosa, puesto que se tendrd que comenzar a
redactar su historia clinica, preguntar por los antecedentes familiares, etc.
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Por éreas, los principales servicios que ofreceremos seran:
En Pediatria:

1. Revisiones rutinarias: andlisis del estado y evolucién de nifio, como, por
ejemplo, control de ganancia de peso y talla, asesoramiento respecto a la alimentacién
los primeros meses de vida, prevencion de accidentes, apoyo a la lactancia materna,
exploracion fisica completa acorde con la edad del nifio...

2. Cumplimiento del calendario de vacunacion y asesoramiento de vacunas
opcionales.

3. Diagnéstico y tratamiento de enfermedades.

En Obstetricia:

1.- Control de embarazo: En la primera visita a la clinica, a la que idealmente
ya se habrd acudido para la consulta preconcepcional, se completa la historia clinica y
realiza una exploracion fisica completa. Esta primera visita de control se realiza
normalmente entre la séptima y la 10* semana del embarazo y sirve para:

. Confirmar el diagnéstico de embarazo.

. Descubrir antecedentes que pueden actuar sobre el embarazo
actual.

. Descartar precozmente la posibilidad de complicaciones
(amenaza de aborto, embarazo ectdpico, etc.).

. Indicar las primeras normas higiénicas.

El ritmo de las visitas dependerd de cada caso, aunque en general se realizaran
con la siguiente frecuencia.

. Hasta las 32 semanas: mensual.
. De las 32 a las 38 semanas: quincenal.
. A partir de las 38 semanas: semanal.

A través de estas visitas podremos efectuar una prevencidon correcta de las
complicaciones, asi como dictar consejos adecuados a cada mujer y controlar el estado
del feto.

2.-Amniocentesis: La amniocentesis se utiliza con frecuencia durante el
segundo trimestre de embarazo (por lo general entre la semana 15 y 18 después del
ultimo periodo menstrual de la mujer), para diagnosticar o, con mucha mayor
frecuencia, descartar la presencia de ciertos defectos cromosomicos y genéticos. Se trata
de una prueba que se realiza inicamente si el médico sospecha alguna anomalia que no
pueda detectarse mediante otras pruebas, lo cual constituiria una interferencia seria en el
embarazo. Las células desprendidas y que flotan en dicho liquido sirven para obtener un
recuento exacto de cromosomas y para detectar cualquier estructura cromosomatica
anormal. También es posible determinar la cantidad de oxigeno y di6xido de carbono
presentes en el liquido y averiguar si el feto estd recibiendo suficiente oxigeno o corre
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algin riesgo. En casos de incompatibilidad Rh, el contenido de bilirrubina en el liquido
indicard si el bebé requiere una transfusion intrauterina.

3.-Biopsia corial. Se trata un procedimiento similar a una amniocentesis, pero la
biopsia corial puede realizarse antes (entre las 10 y 12 semanas de gestacion), tiene un
riesgo levemente mayor de aborto espontdneo (1%, segtin la Clinica Mayo) y no detecta
los defectos del tubo neural, como la espina bifida. Seremos el tnico centro de Soria,
incluida la Seguridad Social, que lo realiza.

4.-Toma de cultivos. Para la deteccién de infecciones vaginales y screaming del
estreptococo grupo B del tercer trimestre.

5.- Extraccion de analiticas y wurianalisis. Para el correcto control vy
seguimiento de la gestante.

6.- Seguimiento gestacion: Como el control del peso y de la tension arterial de
la madre, consejos alimenticios, fundamentalmente en los primeros meses de gestacion,
asesoramiento en los diferentes habitos de vida, controles ecogrificos e intervenciones
necesarias segun la aparicion de eventos.

Sobre la Ginecologia:

1.- Toma de citologias. La citologia vaginal es una prueba de deteccién para
cancer de cuello uterino. La mayoria de los cénceres del cuello uterino se pueden
detectar a tiempo si una mujer se hace citologias vaginales (pruebas de Papanicolaou)
de manera rutinaria.

2.-Revisiones rutinarias. Al menos una vez al afio, es muy importante acudir al
ginecdlogo, pues es la manera més efectiva de detectar cualquier patologia, y poder
actuar a tiempo. En estas revisiones, serd el ginec6logo quien decida si hay que hacer
algin tipo de prueba, y cuando serd la préxima visita.

3.- Toma de muestras para la deteccion del VPH (Virus del Papiloma
Humano), que es la enfermedad de trasmisién sexual mds frecuente.

4.- Biopsia de cérvix. Se trata de una técnica para la deteccion precoz del
cancer de cuello uterino. Si en una citologia se detectan células anormales, el
ginecélogo tomara una muestra del tejido del cuello uterino para realizar una biopsia,
observar los resultados, y determinar las acciones a realizar.

5.-Biopsia de vulva. Al igual que la de cérvix, la realizaremos cuando sospecha
de cincer de vulva. Para ello tomaremos una muestra de la vulva y la biopsiaremos.

6.-Colposcopia. Se trata de una técnica para ver el cuello uterino, y poder
observar a tiempo cualquier anomalia.

7.-Histeroscopias. Se trata de un procedimiento médico por el que, con la ayuda
del histeroscopio, el ginec6logo podra observar el interior del ttero.
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8.-Biopsia endometrial. Sera otra de las técnicas que seremos capaces de
realizar en Abiogen, y que nos servird, en este caso, para determinar el cincer de
endometrio.

9.-Histerosonografia. Este procedimiento se realiza para observar la cavidad
uterina endometrial y determinar la presencia de masas o poélipos en el interior de la
misma. También se utiliza para visualizar la permeabilidad del extremo intramural de
las trompas de Falopio a través de la aplicacién de solucién salina.

10.- Polipectomias. Para el diagndstico y extirpacion de polipos ginecoldgicos.

11.-Planificacion familiar: Asesoramiento tanto ginecolégico como
anticonceptivo a familias, asi como realizacién de técnicas de colocacion de DIU's,
colocacidn de essure, etc.

Seremos el unico centro médico de Soria en el que se coloque essure. Esto nos
dard otra ventaja competitiva. Essure, método Essure o de obstruccion tubdrica es un
método anticonceptivo permanente, sin hormonas, basado en la insercion de un
dispositivo intratubdrico sin incisiones quirdrgicas, a través de la vagina de una mujer."
'El dispositivo produce una inflamacion localizada en la trompa de tal manera que
impide el paso de espermatozoides y la naturaleza de la inflamacién hace que el
procedimiento sea irreversible.

- Politica de precios:
La facturacién en la sanidad privada se realiza por acto sanitario.

Abiogen trabajara tanto con privados “puros” como con aseguradoras,
encontrandonos una importante oscilacion en el precio dependiendo de por qué via nos
visite el paciente.

Los precios de los privados puros los fijaremos nosotros, mientras que los de las
aseguradoras dependeran de nuestra capacidad de negociacion con la propia
aseguradora, por lo que para este Trabajo fin de Grado, utilizaremos una cantidad
estimada como media de un estudio realizado entre distintos profesionales y
aseguradoras.

Este estudio ha sido realizado consultando a especialistas tanto de Soria como de
otras ciudades e incluso Comunidades Auténomas, y todos coinciden en que
dependiendo de la ciudad, el nimero de asegurados en esta ciudad, el perfil de
profesional, la capacidad de negociacion...oscila la cantidad a percibir por asistencia a
un asegurado.

No obstante, y pese a su menor remuneracion, consideramos importante trabajar
también con las aseguradoras para garantizarnos una afluencia suficiente a la clinica, asi
como un boca a boca més rapido y eficaz.

Debemos tener claro que uno de nuestros objetivos estratégicos serd ir
reduciendo paulatinamente el nimero de pacientes que nos visiten por la aseguradora, e
incrementando el de privados “puros”, que seran los que mayor margen nos daran.
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Respecto a las cantidades econdmicas que percibiremos, diferenciaremos entre:

-Privados puros:

En pediatria, como hemos visto, la competencia estd entre los 60-70€ por visita,
por lo que nosotros, durante el primer afio y para darnos a conocer y atraer clientela,
fijaremos un precio de 50 € por visita.

En ginecologia y obstetricia nos guiaremos mas por el sistema de cobrar una
cantidad fija por visita, mds un suplemento por cada prueba que haya que realizar. Asi,
la cantidad a percibir por consulta serd de 50 € durante el primer afio, a lo que
sumaremos entre 30 y 60 €, dependiendo de otras pruebas que haya que hacer y de la
complejidad de estas.

-Privados por aseguradora:

Como ya hemos visto, dependerd de la negociacién, pero podemos aventurarnos
a conseguir una media de 34 € por visita en pediatria.

Sobre la ginecologia, el sistema por el que pagan las aseguradoras es igual que
por el que cobraremos nosotros a nuestros clientes, por lo que, en base a nuestras
estimaciones, cobraremos una media de 32 € por visita, mas entre 20 y 45 €
dependiendo de la prueba que haya que realizar.

La facturacién y cobro de la consulta o sesion suelta tendrd lugar tan pronto
finalice la prestacion de dicho servicio, es decir, los pacientes abonaran al contado a su
salida (en Recepcion) el acto sanitario que acaban de consumir, en el caso de privado
“puro”, o entregaran los datos correspondientes en el caso de aseguradoras.

- Politica de comunicacion:

De todos es sabido que, especialmente en época de crisis, hay que sembrar para
poder recoger. Los objetivos buscados y previstos con la politica de comunicacion de
Abiogen son darse a conocer positivamente entre la poblacién de Soria, tanto de la
capital como de la provincia.

Ademads, se pretende captar el mayor nimero de pacientes privados puros que
aseguren el buen inicio del negocio. Uno de sus objetivos en 5 afios es alcanzar una
hegemonia en cuanto a la cuota de notoriedad (“top of mind”) y a la cuota de
preferencia respecto a la competencia local como centro privado de pediatria y
ginecologia.

Se designara un responsable de comunicacion y relaciones publicas, actividad
que recaerd en uno de los socios y pareja del pediatra, pues debido a su trabajo,
mantiene buenas relaciones con muchos estamentos de Soria.

No obstante, se favorecerd la participacion (mediante el brainstorming, por
ejemplo) de todos y cada uno de los trabajadores de Abiogen y se escuchard y tendréd en
cuenta cualquier aportacion.
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Campaias publicitarias:

Durante el periodo de introduccién de Abiogen en el mercado, las campafas
publicitarias serdn mds variadas y frecuentes con el objetivo de darse a conocer
favorablemente.

Para el acto inaugural del establecimiento se habrdn enviado invitaciones por
correo electrénico con 2 semanas de antelacion (para que los asistentes se hayan podido
organizar) a compaiieros médicos de todas las especialidades, en particular ginec6logos
y pediatras amigos de nuestros empleados, representantes de laboratorios farmacéuticos,
directores de asociaciones de mujeres, de colegios y guarderias, autoridades y prensa
local, y a otros amigos y conocidos, puesto que, de este modo, la probabilidad de un
boca a boca es mayor (aunque hay que hacer hincapié en que éste sea positivo). Para el
acto de inauguracion se contratardn los servicios de una empresa de catering que traerd a
dos camareros uniformados durante tres horas para ir pasando bandejas con copas de
champagne y canapés entre los invitados. Este coste se estima en 442 euros, que se
abonaran al contado.

Ademas, para poder llegar a todo el publico objetivo, y hacerle llegar nuestro
mensaje, éste deberd ser transmitido, especialmente al comienzo de la actividad, a través
de varios canales como:

Radio local: Abiogen llevard a cabo una campaia con la emisora de radio
cadena Ser Soria, que se llevara a cabo en 2 partes: La primera de ellas, durante los 5
dias anteriores a la apertura de la clinica, en la que se dird, en 15 segundos, donde se
encuentra el local, a qué se dedica y cudndo empezara a funcionar. Una vez empezada la
actividad, se llevard a cabo la denominada “campafia de mantenimiento”, recordando y
reforzando la campafa intensiva inicial. Esta campafia de mantenimiento se realizard
durante el primer afio, emitiendo una cufia de unos 10 segundos, 60 veces al mes en dos
de las cadenas mds potentes del grupo. Ambas cufias (la previa a la apertura y la de
mantenimiento) se emitirdn en la Cadena Ser (99.9 FM) y en Los 40 Principales (97.7
FM) en horario de maxima audiencia.

El coste estimado de la campaiia para un afo es de 3.600 euros, que se abonaran
en 12 cuotas mensuales (300 euros/mes). Tras este primer afio, se cesard la emision,
puesto que se prevé haber fidelizado a suficientes clientes como para que realicen una
favorable prescripcién boca a boca. En un futuro, se podria replantear una nueva
inversion radiofénica.

Prensa escrita local: En la edicién impresa de Heraldo de Soria (por ser el
periddico de mayor tirada de la provincia), se pondrd un anuncio de 10 cm. X 8 cm.
todos los domingos durante el primer afio.

Se ha escogido el domingo porque es el dia en el que, segun las estadisticas, se
suele comprar mas el periddico. Los 2 domingos anteriores a la apertura, el anuncio
incluird, ademas, la frase “Proxima apertura” y la fecha. El coste estimado de esta
accion es de 200 euros/mes.

Ademads de las acciones publicitarias mencionadas en los dos puntos anteriores,
se mandardn las llamadas “notas de prensa” a todos los medios de comunicacién
locales, tanto del acto inaugural como de cualquier acontecimiento que se lleve a cabo
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en el centro. Esta actividad es gratuita puesto que no compromete a nada pero, si algin
medio necesita rellenar su espacio o le interesa esa noticia, la empleard, con lo que
Abiogen obtendra publicidad gratuita.

Material corporativo, publicitario y promocional: como caretas con los
personajes favoritos de dibujos animados de los nifios o boligrafos para obsequiar (que
es el tipo de objeto promocional que Abiogen considera mds practico), tripticos
informativos, folletos, tarjetas de visita y papeleria comercial. Se realizard un pedido
semestral a la empresa Enixe, con un coste estimado de 250 euros/pedido. El buzoneo
de los folletos informativos de Abiogen serd realizado a coste cero (por los hijos y
sobrinos de los socios), durante el periodo de apertura de la consulta, y por los barrios
de mayor poder adquisitivo de la capital. Este es un medio corriente de anunciar el
inicio de una actividad comercial aunque tiene el inconveniente de que su indice de
respuesta suele ser bajo, de entre un 2% y un 5%.

Enixe también serd la empresa registradora del dominio internacional (.com)
propio del sitio web de Abiogen por una cuota anual de 22 euros y facilitard el servicio
de alojamiento web (también llamado hospedaje o web hosting) con 300 GB,
presupuestado en 28 euros mensuales.

El disefio de la pagina web interactivo y autogestionable de Abiogen correrd a
cargo del hermano de uno de los socios, ya que por su formacion (Ingeniero Superior de
Telecomunicaciones), tiene los conocimientos necesarios para hacerla. Lo hard de
manera totalmente gratuita.

La propia pigina web es una importante carta de presentacion de la empresa y
fuente de captacion de clientes potenciales. Por eso, es crucial disefiar una web atractiva
y util y mantenerla siempre actualizada. Dispondrd de un foro para tratar temas de
interés e intercambiar experiencias, un buzén de sugerencias, encuestas de satisfaccion
y un espacio privado para consultas. Ademas, desde la propia pagina se podra pedir cita.

Este socio también disefiard pequefios y medianos banners de Abiogen para
introducirlos en otros sitios webs de indole sanitaria. Los gastos de colocacion de estos
banners en otras paginas webs se estiman en 100 euros mensuales.

Publicidad en Paginas Amarillas y QDQ: Abiogen se pondrd en contacto con
estos directorios de empresas para salir tanto en sus buscadores web como en soporte
papel, ya que suele ser uno de los primeros lugares a los que se recurre en la busqueda
de empresas. Como en Abiogen convivirdn dos especialidades sanitarias distintas y se
desea aparecer en esas dos categorias de actividad, deberda poner dos anuncios, lo cual
tiene un precio “especial” de 40 euros/anuncio/mes tanto en las Paginas Amarillas como
en la guia QDQ. Al ser dos anuncios en cada directorio, Abiogen pondrd un total de 4
anuncios y, por tanto, se gastard en este concepto 960 euros al afo, que abonara en
cuotas mensuales de 80 euros.

Registrar una cuenta corporativa (gratuita) en Facebook en la que se irdn
comentando las noticias relacionadas con el centro, congresos a los que asista Abiogen
y cualquier otro evento o noticia de interés.
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La clinica, ademas, impartird charlas, de forma totalmente gratuita, y al menos 2
veces al afno por especialidad, en determinadas asociaciones de mujeres, asociaciones de
padres de alumnos de distintos colegios y guarderias, asociacion espafiola contra el
cancer, asociacion Mimama, de promocion y apoyo a la lactancia maternas...o
cualquier otra asociacién que podamos considerar, y tratara de estar muy presente en la
sociedad soriana, y en todos los acontecimientos médicos que se produzcan en Soria.

Todas estas acciones, algunas de ellas de marketing relacional, se realizardn de
forma modesta (sin acarrear cuantiosos e inasumibles gastos en publicidad), pero eficaz.
De todos modos, la herramienta publicitaria mas efectiva y econdmicamente asequible
es la que realizardn los propios clientes, es decir, las prescripciones boca a boca
favorables. Por eso, pese a ser en cierto punto un factor incontrolable, es fundamental
tenerlo muy en cuenta y procurar que el servicio sea siempre percibido de forma
satisfactoria y que ningun cliente quede descontento ni decepcionado. Estd comprobado
que evitar el dramético y agresivo efecto de un boca a boca negativo es mas importante
incluso que promover un boca a boca positivo.

- Relaciones publicas:

Desde aproximadamente un mes antes de iniciar la actividad, el responsable de
comunicacion, con ayuda del personal se establecerdn relaciones con seleccionados
medios de comunicaciéon autonémicos y locales (“Heraldo de Soria”, el “El Mundo
Diario de Soria”, “Castilla y Ledén Television” y “La 8 Soria”, revistas cientificas
especializadas y el “Diario Médico”), dando a conocer este proyecto y concertando
entrevistas. Estas se estiman gratuitas ya que los medios de comunicacién también se
ven beneficiados al disponer de contenidos para rellenar sus espacios informativos.

Se establecerdn contactos con las asociaciones espafiolas de ginecologia y
pediatria para constar en sus bases de datos, dandose a conocer y obteniendo
profesionalidad y prestigio.

También se contactard con algunas entidades, como el Ilustre Colegio Oficial de
Médicos de Soria (COMSOR): ubicado en Avda Mariano Vicen 31, de Soria, tfno. 975
22 29 58 la Sociedad espaiiola de ginecologia y obstetricia, con sede en Madrid, P° de la
Habana 190, y nimero de teléfono 91 350 98 16, la Asociacion espafola de pediatria,
con domicilio social igualmente en Madrid, en la Calle Aguirre 1, bajo derecha y 1°
izquierda, y numero de teléfono 91 435 49 16, la Agencia de Innovacion y Financiacion
Empresarial (ADE), el Ayuntamiento de Soria, la Diputacién provincial, el Campus
Universitario Duques de Soria, etc.

El gasto derivado de las acciones de relaciones publicas (como gastos en
restauracion mientras se llevan a cabo algunos de estos contactos) se estima en 100
euros/mes, de media.

- Merchandising:

La parte del local que da a la calle, es decir, la fachada, estard siempre impoluta
y muy bien iluminada. La puerta de acceso serd amplia, para poder entrar tanto con
carritos de bebé como con silla de ruedas e incluso con camillas. La mayor parte de esta
fachada estara acristalada, aunque con un cristal que no permitird ver el interior, y
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tendrd carteleria con mensajes sanos y positivos sobre las especialidades que tratamos
en la consulta.

Ademds, en la parte superior, estard el rétulo con el nombre y logotipo de la
empresa. Todo esto deberd estar muy bien iluminado.

Ya en el interior del local, la limpieza y el orden deberdn ser una de nuestras
cartas de presentacion. En la parte frontal de la entrada habrd un mostrador con el
personal administrativo, siempre atento y educado, y un cesto con algin tipo de
obsequio, como caramelos (siempre los més saludables del mercado). Ademads, habra
también algun expositor con folletos que indiquen las ventajas de hacerse determinadas
pruebas, la necesitad de someterse a determinados cuidados, calendarios de vacunacion
infantil...manteniendo a partir de esta entrada siempre separada la zona de pediatria de
la de ginecologia y obstetricia.

Tanto la entrada como las salas de espera, dispondran siempre de un
tranquilizador y agradable hilo musical. Ademds, en la sala de espera de pediatria,
pondremos algunos juguetes para que se entretengan los nifios, asi como libros y
cuentos infantiles y una televisién con dibujos animados constantemente.

- .Imagen de la empresa:

Crear una sélida imagen corporativa es otro de los retos de Abiogen.
Conseguirla implica una orientacion al consumidor y una vocacién de servicio con altas
dosis de calidad.

La empresa, con una ubicacion envidiable, se quiere posicionar como una clinica
privada muy profesional, de calidad y cierto prestigio para una clientela de nivel
socioecondmico medio-alto, diferencidndose de otros competidores directos y
sustitutivos. Ademds, el objetivo de la clinica es que sus profesionales sean
considerados los mejores de la sanidad privada en Soria.

La eleccion del nombre “Abiogen”, es decir, el ‘“naming”, contribuye
notablemente a la creacién de una buena imagen de empresa puesto que aporta cierta
modernizacion y diferenciacion (en contraposicion a nombres como “Dr. Pepe
Giménez, ginecologo”, o “Dra. Pepa Giménez, pediatra” por ejemplo, que, al pasar
desapercibido, no ayuda a vender). Ademds, su grafia no entrafia dificultades ni
distorsiones ya que se escribe tal y como se pronuncia. Es un que considero que en un
breve periodo de tiempo, es facil de memorizar y de asociar con la salud, y que
contribuye al atractivo del negocio, resultando verdaderamente eficaz.

La palabra Abiogen es una abreviatura de la palabra griega “abiogénesis”, que
hace referencia al origen de la vida, lo cual consideramos que enlaza perfectamente con
nuestras 2 especialidades.

El logotipo lo ha realizado uno de los socios, y se estima que el proceso de
concesion para obtener el registro de dicho logotipo durard unos 7 meses desde la
solicitud en el Registro de Patentes y Marcas y costard unos 90 euros.
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Sera un logotipo sencillo, que, en letras grandes reproducird el nombre comercial
de la clinica, seguido de un dibujo, simple pero claro, que representa a una mujer con su
bebe, que son nuestros dos clientes objetivos. En los mismos colores, pero con letra més
pequeiia, reproduciremos debajo el nombre de nuestras dos especialidades. La primera
letra de cada palabra siempre serd en mayuscula, y el color negro, para darle un toque
mds original y menos monétono.

%&og&n@

Pediatria y Girecologin

Figura 3.3: Logotipo de Abiogen. (Fuente elaboracion propia)

Este logotipo figurard también como membrete en sobres, hojas, tarjetas de
visita, productos de promocion...asi como en los uniformes de nuestros profesionales
(junto a la chapa que les acredite).

Obviamente figurard también en la entrada del local, con letras grandes y claras.
Como hemos dicho anteriormente, este local estard a pie de calle (evitando cualquier
escalon u obsticulo para acceder), y dispondrd de una potente luz tipo led para iluminar
la entrada. El cartel con el nombre de la clinica también deberd estar buen iluminado.

Figura 3.4: Simulacion fachada de la clinica. (Fuente: elaboracién propia).

- Plantilla comercial necesaria:

Dado que Abiogen serd una microempresa que se dedicard a prestar servicios
dentro del sistema sanitario privado, la plantilla exclusivamente comercial necesaria
como tal serd inexistente, es decir, no se poseerd de una red de ventas propiamente
dicha. En cuanto a la fuerza de ventas, lo habitual en este tipo de establecimientos es
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que sea el propio cliente quien inicie el contacto con la clinica, bien telefénicamente o
persondndose en el centro.

Una vez iniciado dicho contacto, el facultativo realizard la prestacion del
servicio con la emision del diagndstico y el tratamiento recomendado.

La estrategia de marketing respondera al sistema pull, cuya finalidad es “tirar”
del consumidor mediante una fuerte promocién inicial que consiga generar demanda y
atraer al consumidor hacia el centro sanitario.

Se tratard, por tanto, de una venta directa y personal que exigird ciertas
habilidades comunicativas por ambas partes y unos empleados fuertemente orientados
hacia el cliente y con ciertas dotes comerciales, aunque, en el sector sanitario, lo que
recomienda el especialista raro vez se pone en tela de juicio.

De todos modos, las relaciones publicas las llevard a cabo, especialmente, uno
de los socios, y pareja del pediatra.

- Distribucion comercial y fisica (o logistica):

Al ser Abiogen una empresa del sector terciario, sus canales serdn directos,
mediante asesoramiento, puesto que el servicio se consumird tan pronto se esté
prestando la asistencia sanitaria. Tal y como ya se ha explicado anteriormente, los
servicios se facturardn directamente al cliente particular, o a su compaiifa aseguradora.

Por lo tanto, Abiogen no necesitard ningun tipo de distribucién comercial o
logistica.

- Objetivos de ventas:

Para analizar las ventas previstas por Abiogen, distinguiremos las areas de
pediatria y ginecologia y obstetricia.

A priori no vamos a diferenciar entre épocas del afio con mayor afluencia de
pacientes por determinados motivos, pese a que determinadas enfermedades tienen una
estacionalidad, y nos vamos a fijar un objetivo de visitas anual.

Para la determinacion de este objetivo, vamos a considerar que nuestro horario
de apertura al publico serd de 8 horas diarias, de lunes a viernes y que seremos capaces
de atender adecuadamente a un paciente cada 30 minutos, si viene como privado puro, y
cada 20 minutos viene por medio de aseguradora.

Esta diferencia es exclusivamente por un motivo econdémico, pues el privado
puro va a esperar un servicio mucho mds exquisito, y ademds nos dard mayor
rentabilidad, por lo que, si es necesario, le dedicaremos mas tiempo.

Ademas, durante la jornada de 8 horas, contaremos con 30 minutos de descanso,
para tomar café o relajarnos.

En vista de estos datos, el mdximo nimero de pacientes de cada tipo que
podremos atender serd de 15 en cada una de las especialidades, si todos son privados
“puros”, o 22 pacientes, si todos vienen por aseguradora.
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Durante el primer afio, nuestro objetivo serd atender un 70% de pacientes por
aseguradora, y un 30% de privados puros, para tratar de ir reduciendo este porcentaje
paulatinamente.

Entendemos la dificultad que tendremos para llegar al 100% de ocupacién y con
privados puros, por ello, nuestro objetivo durante el primer afo serd, manteniendo ese
reparto de 70/30, ir ganando tasa de ocupacién paulatinamente, pasando de un 50% los
8 primeros meses a un 60% los 3 siguientes, para terminar el afio en un 70%.

De este modo, el primer afio, estimamos tener una media de 19 pacientes diarios
por especialidad, de los que 13 serdn de seguradoras y 6 privados puros.

En vista de los precios que hemos fijado, y contando una facturacion uniforme a
lo largo del afio, estimaremos que nuestros ingresos seran:

-En pediatria: 13x20= 260 €.
6x50= 300€.

-En ginecologia y obstetricia: Estimaremos una media de las consultas mds otras
pruebas a realizar.

13x (22+15)= 48I1€.
6x (50+30)= 480€.

Como se puede observar, facturaremos mas con los privados “puros”, pese a
atender a la mitad.

Trascurrido el primer afio con la tasa de ocupacion y el reparto mencionados,
estimamos mantener el mismo reparto hasta agosto del Afio 3, pero ir incrementando la
tasa de ocupacion. Asi, consideramos mantener el 70% ademas de en diciembre del Afio
1, en enero y febrero del afio 2, para pasar a un 80% de ocupacion hasta septiembre
incluido del Afio 2. Posteriormente, nuestro objetivo serd alcanzar el 90% de ocupacion
hasta agosto del Afio 3, fecha en la que estimamos no aumentar la ocupacién, sino
variar el reparto del anterior 70% de asegurados, 30% de privados puros, a un nuevo
60% de asegurados, 40% de privados puros.

El célculo también lo haremos con 22 dias hébiles por mes, y teniendo en cuenta
las vacaciones de los especialistas.

Asi pues, seglin estos objetivos, los ingresos mensuales de la clinica durante el
primer afio serdn:

-Enero: 760 €. X 22= 16.720 €.-
-Febrero: 760 €. X22=  16.720 €.-
-Marzo: 760 €. X 22= 16.720 €.-
-Abril: 760 €. X 22= 16.720 €.-
-Mayo: 760 €. X 22= 16.720 €.-
-Junio: 760 €. X 22= 16.720 €.-
-Julio: 380 € X 22= 8.360 €.-

-Agosto: 380 € X 22= 8.360 €.-
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-Septiembre: 915 €. X 22= 20.130 €.-
-Octubre: 915€.X22=  20.130 €.-
-Noviembre: 915 €. X 22= 20.130 €.-
-Diciembre: 1.065 €. X 22= 23.430 €.-

Con esta facturacion cerraremos diciembre, y apenas emplearemos el 70% de
nuestra capacidad. En el Capitulo 11.- Andlisis Econémico-Financiero, veremos esto
con mds detenimiento.

- Cuota de mercado:

Se suele hacer una generalizacion al decir que las empresas que consigan
mejoras estables en su cuota de notoriedad y en su cuota de preferencia, también
conseguirdn mejorar su cuota de mercado y su rentabilidad. Para mejorar la cuota de
mercado de Abiogen (porcentaje de las consultas de Abiogen en relacion con el total de
las consultas de su mercado objetivo, es decir, en el que compite) se ha realizado un
andlisis de benchmarking sobre aquellos competidores de mayor éxito y que “les hacen
mas dafio” como son: Centro Médico PAMA, ASISA, Dr. Garcia en pediatria, y Dr.
Pefiuelas en ginecologia.

Hacemos esta diferencia porque los 2 primeros constituyen un centro médico, y
los otros 2 tiene consulta privada propia en otros sitios, y consideramos que, respecto a
sus especialidades, son los que mds pacientes tienen.

ASISA no atiende a privados puros.

PAMA si atiende también a privados puros, que acudan sin seguro médico. No
obstante, en pediatria los médicos que atienden son los mismos en las 2 clinicas, y en
ginecologia y obstetricia, la Dra. San Juan también repite, acompafiada en PAMA por
los Dres. Mufioz Martinez de Salinas y Dr. Gonzalez Romero, de Logrofio, y el ASISA
por el Dr. Cena, de Zaragoza.

Sobre los Dres. Garcia y Pefiuelas, atienden en su consulta privada, y
fundamentalmente a privados puros.

Respecto a los precios, cobraremos lo mismo a los pacientes que vengan por
aseguradora que nuestra competencia, mientras que para los privados puros, al principio
de nuestra actividad, nuestro precio serd levemente inferior para tratar de alcanzar el
reconocimiento y la cuota de mercado que nos hemos propuesto.

La cuota de mercado que pretendemos alcanzar, serd una media de nuestras dos
especialidades, pues de momento, no queremos diferenciar entre lo que alcanzaremos
con una y con la otra, hasta ver la evolucion del negocio, y poder cuantificar mejor estos
datos. Consideramos que el espectro de pacientes de ginecologia es mucho mas amplio,
como también la competencia que nos encontraremos en esta especialidad, por lo que,
en porcentaje, pensamos que al principio nuestra cuota de mercado serd mas reducida
que en pediatria, donde tanto el nimero de potenciales pacientes, como la competencia,
son mas reducidos.
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La cuota de mercado sirve como un indicador del tamafio relativo de Abiogen
comparado con otras del mismo sector. Este centro sanitario se ha propuesto alcanzar en
4 anos una cuota entre el 35% y el 40% de las consultas privadas de pediatria y
ginecologia en Soria y su provincia.

- Presupuesto y acciones futuras:

Transcurrido en primer afio, y en vista de los resultados y de la cuota de
notoriedad y de mercado que consigamos, algunas campafias de marketing realizadas,
como la de radio, prensa o television, se reducirdn o directamente se suspenderdn.
Pensamos que después serd mds importante el boca a boca positivo, y las buenas
experiencias que nuestros pacientes puedan contar a sus familiares y amigos.

No obstante, si las ventas se estancasen o descendiesen, el centro se podria
plantear volver a contratar una campafia radiofonica para reavivar el negocio, asi como
realizar un cocktail navidefo, similar al acto inaugural, para reforzar tanto la presencia
de Abiogen en el mercado como sus buenas relaciones con el entorno y estimular,
indirectamente, las recomendaciones y prescripciones por parte de los invitados al
evento.

De todos modos, las acciones futuras se irdn perfilando en funcién de como vaya
asentdndose y evolucionando el negocio.

El presupuesto estimado para poder llevar a cabo las acciones de marketing
indicadas anteriormente durante este primer afio de actividad asciende a 10.750 euros, lo
cual supondré un 5,30% de los gastos totales de la empresa. Para los préximos dos afios,
esta cantidad serd presumiblemente mas baja: de unos 7.201,20 euros para el segundo
afo, lo que supondra un 3,56% de los gastos previstos para ese afio, y de 7.345,22 euros
para el tercer afio, que equivaldra al 3,55% de los gastos pronosticados para ese afio
(afiadida la correspondiente subida prevista del 2% de IPC).

Este presupuesto serd inferior para el segundo y para el tercer afio, porque
algunos gastos, como la campafia radiofénica o de prensa, serdn eliminados, ademds de
los 90 euros del registro del logotipo. Dependiendo de los resultados, podria plantearse
a partir del primer afio, continuar con estas campaias, pero de manera menos intensiva,
o hacerlo en momentos puntuales.

Los 442 euros del gasto inaugural los mantenemos todos los afios, pues nos
planteamos invitar a algunos de nuestros principales grupos de interés anualmente, para
mantener estrechas relaciones con ellos.
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0€.- 0€.-

90 € al aperturar la clinica.
Exclusivamente. 90 €.-

22 € al aperturar la clinica.
Exclusivamente. 22 €.-
28€ .- 336 €.-
0€.- 0€.-

442 € - 442 € -
300 €- 3.600 €.-
200 € - 2400 €.-
250 €.- semestrales. 500 €.-
100 €- 1.200 €.-
80€.- 960 € .-
0€.- 0€.-

100 €-- 1.200 €.-

Aviogen (-

Tabla 3.1: Acciones de marketing previstas para el afio 1. (Fuente: elaboracién propia).
3.3. Plan de operaciones:

Los aspectos mds representativos a tener en cuenta en la elaboracién del Plan de
operaciones de Abiogen son los siguientes:

- Desarrollo del producto o servicio:

En el siguiente diagrama de flujo se representa el proceso desde que el usuario
percibe la necesidad de asistencia sanitaria hasta su alta.
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Figura 3.5: Diagrama de flujo de Abiogen. (Fuente: Elaboracidn propia).
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El centro funcionard mediante cita previa, tanto telefébnicamente como por
internet o in situ. Las citaciones las llevara a cabo la administrativa mediante el acuerdo
entre la demanda del paciente y la disponibilidad del especialista. Los datos minimos
requeridos para concertar la cita serdn el nombre y apellidos, un teléfono de contacto y
la especialidad solicitada. Llegado el dia, el paciente serd recibido en recepcion y se le
hara pasar a la sala de espera o directamente a consultas.

El desarrollo de la actividad asistencial, especialmente durante la primera
consulta, podria desglosarse en las siguientes etapas fundamentales:

1. Toma de contacto:

La primera sesidon empezard siempre con una entrevista detallada, donde el
paciente debera explicar cudl es el motivo de consulta.

El facultativo empezard a redactar la historia clinica de ese paciente y contestara,
en todo momento, a las dudas que le puedan ir surgiendo.

2. Exploracion:

A continuacidn, se realizard una adecuada exploracion fisica para identificar la
causa de la dolencia y corroborar o no la primera impresion.

Cada especialista determinara libremente que pruebas es necesario hacer al
paciente. Uno de los objetivos de este negocio es que todas las pruebas las puedan hacer
en la misma sesion, sin tener que desplazarse a otro lugar ni tener que pedir nuevas
citas. Esto no siempre serd posible por distintas circunstancias, pero consideramos que
cuanto mds nos acerquemos a este objetivo, mds satisfechos estardn los pacientes con el
trato y atencién percibidos.

3. Informacion:

Los profesionales de la clinica informardn de las conclusiones extraidas tras la
exploracién, y recomendardan al paciente el tratamiento de deben seguir para su
curacion.

En caso necesario, se solicitardn pruebas complementarias como un andlisis de
sangre, de orina, citologia, biopsia...Las analiticas se realizaran donde la compaiiia del
paciente las haga habitualmente, o si es privado puro, en el laboratorio de Diia. Carmen
Jiménez, en la Calle Tejera 2 de Soria, con quien tendremos un acuerdo. Otro tipo de
pruebas, como biopsias o citologias, las haremos en la consulta y después las
enviaremos a analizar al laboratorio de anatomia patoldgica con el que trabajemos, o el
que nos indique la compaifiia aseguradora del paciente.

Siguiendo nuestra politica de dar el mejor servicio, ademds de pautarles un
tratamiento curativo para solucionar el motivo de su consulta, le daremos también unos
consejos preventivos para tratar que no se repita la dolencia con la que nos visitan.

-86 -



) (/":v
Capitulo 3: Planificacién y planes de actuacién Ab w@g" (@

4. Sesiones:

Las sesiones tendran una duracién media de 30 minutos, tanto en pediatria como
en ginecologia, y como hemos dicho antes, el objetivo es que en una sola sesion se le
puedan hacer al paciente todas las pruebas que el profesional considere necesarias. Para
ello, como hemos visto, la clinica dispondrd de los mejores y mds avanzados sistemas
de diagndstico, como ecografo 3D, colposcopio, histeroscopio, etc.

El horario de actividad previsto en Abiogen serd de lunes a viernes de 9 a
13:30h. y de 16:30 a 20h. Es decir, el establecimiento permanecera abierto 8 horas al dia
en horario partido de mafiana y tarde, 5 dias a la semana, y los 12 meses del afo.

A priori, los periodos vacacionales serdn el junio y agosto, por quincenas, de tal
forma que uno de los especialistas se ird la primera quincena de julio y la primera de
agosto, y el otro la segunda de julio y la segunda de agosto. De este modo
conseguiremos que la consulta no se cierre ningin periodo del afio, pues siempre habra
un profesional atendiendo, y que los periodos de ausencia no sean mayores de 15 dias.
Durante ese tiempo se podrdn coger citas para la organizar la agenda de la vuelta de
vacaciones.

Estimamos que tanto el pediatra como el ginec6logo podrian dar un maximo de
15 citaciones diarias por especialidad, dedicando a cada una de ellas 30 minutos
aproximadamente. Pensamos que ese tiempo es mds que suficiente para atender
correctamente a un paciente privado puro, y que a los que vienen por aseguradoras,
puesto que el servicio nos saldrd menos rentable, deberiamos dedicarles menos tiempo.
No obstante, y hasta que tengamos problemas de tiempo, estimaremos el mismo tiempo
aproximadamente para todos.

El objetivo 16gico es atender al mayor nimero de privados puros posible, en
detrimento de asegurados, aunque Abiogen considera que, en un principio, muchos de
sus pacientes vendran de aseguradoras, para, sirviéndonos de un buen boca a boca,
calidad de servicio, y mejora del indice de notoriedad de la marca, conseguir girar esta
situacion para que la mayoria de nuestros pacientes pasen a ser privados puros.

- Aprovisionamiento:

Como ya hemos dicho varias veces, Abiogen serd una empresa de servicios, que
no vende ningtn producto fisico, por lo que apenas necesitard proveedores, al igual que
tampoco tendrd que hacer grandes aprovisionamientos, excepto los necesarios para
garantizar un perfecto servicio a sus pacientes.

Su necesidad de aprovisionamiento se reduce a material fungible para el dia a
dia de la clinica. Este material tendrd dos proveedores principales. El material fungible
especializado de Abiogen, como espéculos desechables, cepillos citolégicos, fundas o
geles ecograficos...serd suministrado por Zaraclinic, situada en la calle Florian Rey, n°
12 de Zaragoza. Con un compromiso de suministro del material de 24-48 horas.

Para el resto de material fungible, como esparadrapo, tiritas, apdsitos, gasas
vendas...nos serviremos, ademas de de esta misma empresa, de la farmacia de Lda.
Maria Cristina Molina, en la Calle Teruel 2 de Soria, debido a nuestra buena amistad.
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- Recursos materiales:

Dentro de este apartado, definiremos las instalaciones y el equipamiento y
materiales necesarios para la puesta en marcha del futuro negocio.

> Instalaciones:

El local, propiedad de la familia de uno de los socios, se reformard durante
aproximadamente 3 semanas y se equipard con los recursos materiales y humanos
necesarios para el desarrollo de las actividades asistenciales. Estard ubicado en la
Avenida Mariano Vicén n° 5 y contard con una superficie total de 199,82 m2 con las
siguientes zonas (Ver anexo 2):

- Zonas asistenciales/de consultas:

Dos salas de consulta polivalentes que estardn al fondo del local. Se emplearan
una sala para la consulta de ginecologia, y la otra para la consulta de pediatria.

Estardn equipadas con el mobiliario sanitario (camilla de exploracion, por
ejemplo) y demds aparatos e instrumental apropiados para cada especialidad. Asi
mismo, dispondrin de una mesa de trabajo con ordenador personal, dos sillas de
confidente, y un lava-manos. Ademds, cada una de estas consultas tendrd un aseo, un
pequefio almacén donde colocar la nevera, medicamentos..., y un cambiador, donde
vestirse y desnudarse comodamente.

En todo el local no habrd ninguna barrera arquitecténica, cumpliendo con la
normativa vigente, y dispondrd de la amplitud suficiente para poder movernos sin
ningtn problema con silla de ruedas o manejando una camilla.

- Zonas no asistenciales:

Zona de administracion-recepcion: nada mas entrar, y justo enfrente de la puerta,
estard el mostrador de recepcion, dejando a su derecha la sala de espera de pediatria, y
el bafio de caballeros, y a la izquierda la sala de espera de ginecologia y obstetricia, y el
bafio de sefioras.

Estas salas de espera tendrdn un suave hijo musical, sillas, una mesita baja, y la
de pediatria, ademads, tendrd algunos juguetes y una television con dibujos animados.

Zona de aseos: todos los aseos estardn adaptados para minusvalidos.

(Véase el plano del local en el anexo 2).

> Equipamientos y materiales:

Se prevé tener que hacer frente a las siguientes inversiones (que seran
cuantificadas en el plan econémico-financiero):

- EPI (=Hardware): detallado en el Plan de Tecnologias de la
Informacioén.

- Aplicaciones informaticas o software: detallado en el Plan de T.I.
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- Construccion: La reforma del local hace referencia al
acondicionamiento interno de éste, que consistird, basicamente, en quitar los restos de
anterior negocio, y ejecutar la obra necesaria para acondicionar el local a nuestro gusto
y comenzar con la nueva actividad.

Con “rotulacién”, la empresa se refiere al acondicionamiento externo del centro
como, por ejemplo, pintar la fachada del local con los colores corporativos o poner el
rétulo del negocio.

- Mobiliario: 2 camillas de exploracién y 2 taburetes giratorios de tres
ruedas (una para el pediatra y otra para el ginec6logo), una camilla ginecoldgica, 2
mesas grandes de trabajo, una para cada especialista, 2 sillas de despacho, 2 flexos, 2
sillas y 2 perchas para los cambiadores, 4 sillas de confidente (2 para cada despacho), 8
sillas en cada zona de espera con una mesita pequefia (para colocar revistas, encuestas
de satisfaccion, tripticos, etc.), un modulo auxiliar con archivadores, para el
departamento de administracion que se colocara detrds del mostrador, 2 estanterias para
los despachos, otras 2 estanterias para los almacenes de las consultas y 2 carros de curas
(uno por consulta).

- Maquinaria: Para ginecologia y obstetricia: un ecografo 3D/4D con
diferentes software para ginecologia y obstetricia y con un monitor accesorio a colocar
en el techo para las ecografias, fundamentalmente de obstetricia, un colposcopio, un
histeroscopio diagndstico, un bisturi eléctrico, una bdscula, un tensiéometro digital, un
frigorifico para mantener determinados productos frescos y una destructora de papel.

Para pediatria: un otoscopio y oftalmoscopio de pared, un tensiémetro
electrénico, una béscula, un pesabebés, un podometro, un tallimetro, un frigorifico y
una destructora de papel.

- Otro inmovilizado material: 5 uniformes (bata + zuecos) para el
personal.

- Instrumental clinico (utillaje): tijeras, jeringas, termémetros, depresores
de madera, todo tipo de desechables como espéculos vaginales, cepillos citologicos, etc.

- Otros aprovisionamientos:
Material de oficina (estandar).

Materiales diversos: material corporativo (boligrafos, tarjetas, tripticos, sobres,
etc.), fungibles sanitarios (gasas, algodon, vendas adhesivas, apdsitos estériles,
desinfectante cutdneo, antiséptico al 3%, pomadas, etc.) y material higiénico para los
aseos.

Tanto las infraestructuras de hardware como las de software seran adquiridas en
la Fnac. El material de oficina (estdndar) lo suministrard la empresa Folder, pero el
material corporativo lo realizard la empresa Enixe. Todos los activos sanitarios serdn
comprados en Zaraclinic y en la farmacia de Maria Cristina Molina y el mobiliario no
sanitario se adquirira en Ikea.
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- Recursos humanos:

En cuanto a los recursos humanos requeridos en una empresa eminentemente de
servicios como es Abiogen, éstos son los propios profesionales sanitarios (pediatra y
ginec6logo y obstetra), sin los cuales este negocio no existirfa, los auxiliares de
enfermeria y el personal de administracion, gestién y recepcion. Los especialistas
sanitarios serdn, junto con sus parejas, los empleados y propietarios de la empresa,
mientras que el resto del personal serd contratado.

Ciertos servicios (como la limpieza o la recogida de residuos sanitarios) serdan
también subcontratados. Todo esto se desarrollard en el Plan de organizacién y recursos
humanos.

3.4. Plan juridico fiscal y laboral:

Abiogen serd una empresa con dnimo de lucro (puesto que el destino de los
beneficios que buscard obtener revertird sobre sus socios) con NIF B-12345678.
Pertenecerd al sector terciario o de servicios (“servicios profesionales en salud” vy,
concretamente, centros privados de pediatria y ginecologia). La forma juridica en la que
se va a desarrollar esta actividad sanitaria es la persona juridica de tipo sociedad
mercantil de responsabilidad limitada, con escritura publica inscrita en el Registro
Mercantil. Su razén social serd Abiogen S.L. y su nombre comercial, Abiogen, el cual
serd elegido con total libertad, comprobando que no se identifique con el de ninguna
otra sociedad.

El objeto social consistird en la prestacion de asistencia sanitaria en pediatria,
ginecologia y obstetricia.

El régimen de cotizacién serd el General. El sistema retributivo de los
trabajadores se tratard en el Plan de organizacién y RR.HH.

Respecto al tamaiio, se la considerard una microempresa puesto que contard con
menos de diez empleados. La sociedad estard constituida por cuatro socios, los 2
médicos especialistas y sus respectivas parejas. Estos socios serdn el pediatra Dra. Ana
Calvo Niifiez, el ginecélogo Dra. Marfa Angeles Benito Ruiz y sus respectivas parejas
D. José Martinez Pérez, D. Miguel Gomez Jiménez.

La condicién de socio otorgard una serie de derechos: por un lado, econémicos,
en cuanto a los dividendos, lo que supondra una participacion en cuota resultante de la
liquidacién de beneficios; y, por otro lado, politicos, puesto que gozaran de derecho a
voto en Juntas Generales (asistencia con voz y derecho a la informacién). Los socios
acordardn en Junta General el nombramiento de un Consejo de Administracion,
compuesto por todos ellos, y que delegara sus facultades en un Consejero Delegado (o
presidente, gerente o director general). Este cargo lo ostentard el D. José Martinez
Pérez, siendo el Secretario de la sociedad D. Miguel Gomez Jiménez.

Estos cargos no serdn retribuidos y tendran una duracién por tiempo indefinido,
pudiéndose cambiar el tipo de 6rgano de administracion de la sociedad (a administrador
Unico o a administradores solidarios o0 mancomunados) en Junta General, sin necesidad
de modificar los Estatutos (ver anexo 3).

-90-



) (/":v
Capitulo 3: Planificacién y planes de actuacién Ab w@g" (@

La titularidad de la propiedad de esta sociedad sera privada con un capital social
de 80.000 euros (cada socio aportard 20.000 euros), totalmente suscrito y desembolsado,
dividido en participaciones (que no “acciones”) numeradas del 1 al 80.000, iguales,
indivisibles entre si y acumulables. Estas participaciones no podrdn transmitirse
libremente, ya que el resto de socios tendrdn el derecho de adquisicién preferente. Es
decir, los titulos no serdn negociables, aunque si serd posible la transmision hereditaria
si no se dice lo contrario en los Estatutos de la sociedad, como es el caso.

En cuanto al dambito espacial de actuacién, como la actividad de la empresa se
desarrollard en la ciudad de Soria, diremos que la empresa es local. La sede social de
Abiogen S.L. estard en la Avda Mariano Vicén n° 5 local, c6digo postal 42003 de Soria.

La responsabilidad de los socios estard limitada a la aportacién practicada y
existird la posibilidad de que las personas que forman la sociedad se contraten, como
serd el caso con los contratos de los 2 profesionales médicos, el pediatra y el
ginecdlogo.

Con la aprobacion del Real Decreto-ley 13/2010, de 3 de diciembre, a partir del
3 de diciembre de 2010, quedaron exentas del Impuesto sobre Transmisiones
Patrimoniales y Actos Juridicos Documentados, la constitucion de sociedades.
Anteriormente este impuesto tributaba al 1% del capital social con el que se constituia.
Esta medida, pese a las necesidades de liquidez del gobierno espafiol, se tomo para
tratar de incentivar la creacion de empresas.

Respecto al Impuesto sobre Sociedades, las entidades de nueva creacion,
constituidas a partir de 1 de enero de 2013, que realicen actividades econdmicas
tributardn, en el primer periodo impositivo en que la base imponible resulte positiva y
en el siguiente, con arreglo a la siguiente escala:

- Por la parte de base imponible comprendida entre 0 y 300.000 euros un 15%.
- Por la parte de base imponible restante un 20%.

Posteriormente, y puesto que no se estima que Abiogen tenga una facturacion
neta superior a los SMME, ni una plantilla superior a 25 personas, su tributacién sera:

- Por la parte de base imponible comprendida entre 0 y 300.000 euros un 20%.
- Por la parte de base imponible restante un 25%.

Si en un ejercicio econdmico el centro sanitario obtuviera pérdidas (BAI
negativo), el impuesto sobre sociedades no seria de aplicacién para ese ejercicio
econdmico y, si al afio siguiente, el resultado del ejercicio antes de impuestos fuese
positivo, a esos beneficios se le restarian las pérdidas de ejercicios anteriores antes de
aplicar el tipo impositivo pertinente. Es decir, cabe la posibilidad de compensacién de
pérdidas.

Abiogen no dispondrd de acreditaciones o certificaciones de calidad (como la
norma ISO 9001) por ser éstas excepcionales en microempresas del sector servicios. No
obstante, la sociedad si que estard al dia en cuanto a todas las autorizaciones de la
Consejeria de Sanidad de la Junta de Castilla Le6n.

-91 -



) (/":v
Capitulo 3: Planificacién y planes de actuacién Ab w@g" (@

El centro sanitario solicitard antes de la apertura de la clinica, los servicios de
Gestoria y Asesoria Folch Santamaria (auditores, asesores fiscales y laborales, gestores
y abogados) para realizar las labores de auditoria externa y que Abiogen quede adaptado
a la L.OP.D. (Ley Organica de Proteccion de Datos) en la Agencia Oficial de
Protecciéon de Datos.

Para ello se realizard una auditoria inicial, se creard el documento de seguridad y
se procederd a la inscripcién y registro de los ficheros del establecimiento, cuya
responsabilidad recaerd en el Consejero delegado, en nombre del Consejo de
Administracion. Estos servicios de auditoria inicial, presupuestados en 1.400 euros,
también incluirdn unas acciones formativas para los trabajadores en cuanto a las
obligaciones y los derechos ARCO y en temas de confidencialidad. Abiogen deberd
pasar cada dos afios una revision por posibles modificaciones en la L.O.P.D. o cambios
en la estructura de la sociedad. Esta auditoria bienal (que también realizard Folch
Santamaria) tendrd un coste estimado de 400 euros, incluyendo la cuota de ese mes. A
esta asesoria-gestoria se le pagard una cuota mensual de 273 euros por los servicios
prestados.

Los servicios de Prevencién de Riesgos Laborales correrdn a cargo de la
empresa Soria Prevencion, mediante el pago de una cuota mensual de 42 euros, y se
contratard un seguro de responsabilidad civil y el denominado “seguro combinado de
actividades profesionales y empresas de servicios” con Mapfre para que cubra cualquier
imprevisto (como un incendio en el local, por ejemplo), abonando una cuota semestral
de 605 euros.

Podriamos llamar “gastos de constituciéon” o iniciales de Abiogen a todos los
gastos derivados de la constitucidn de la sociedad. Todos estos tramites de constitucidon
se tendran que realizar antes de la apertura de la clinica y tendrdn un coste estimado de
485 euros, que se abonarén al contado.

Al ser Abiogen una Sociedad Limitada resultard sencilla la tramitacién de su
constitucion al poder contar con el asesoramiento de la Cdmara de Comercio, ubicada
en la Calle Venerable Carabantes 1C 1°.

La ventanilla Unica empresarial (en donde informan y asesoran) actia como
“ventanilla Ginica”, evitando las visitas a los distintos organismos para crear la empresa.
Alli se cumplimentard el Documento Unico Electrénico (DUE) con los datos del
Consejero delegado y se solicitara la reserva de la denominacion social.

El DUE facilita la tramitacion de los expedientes gracias al Sistema de
Tramitacion Telemdtica del CIRCE (Centro de Informaciéon y Red de Creacidén de
Empresas). La red CIRCE permite agilizar los tramites entre la Junta de Castilla Ledn,
la Tesoreria General de la Seguridad Social, la Agencia Tributaria y el Registro
Mercantil. Con el procedimiento telemdtico, el Consejero delegado sélo tendrd que
acudir presencialmente a la ventanilla Gnica y al notario, evitando asi desplazarse para
realizar el resto de los tramites y sin necesidad de utilizar formularios en papel.

Una vez que las administraciones hayan cumplimentado sus tramites
correspondientes, sélo quedard concertar una cita con la notaria de D. Federico Ortells
Pérez, en la Plaza de Herradores de Soria.
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Esta notaria otorgara la Escritura de la constitucion de la Sociedad y redactara
sus Estatutos (ver anexo 3), lo cual se realizard en un sélo acto denominado "fundacién
simultanea",

En el plazo de unos 8 a 10 dias, Abiogen ya estard inscrita en el Registro
Mercantil con su CIF (Cédigo de Identificacion Fiscal).

3.5. Plan de organizacion y recursos humanos:

Tal y como se ha comentado en el plan juridico, fiscal y laboral, la sociedad
estard constituida por cuatro socios: los médicos Ana Calvo Niuifiez y Maria de los
Angeles Benito Ruiz y sus respectivas parejas, D. José Martinez Pérez y D. Miguel
Gomez Jiménez. Todos ellos estdn capacitados legalmente y no responden
personalmente a las deudas.

Los 2 médicos trabajaran exclusivamente en la clinica Abiogen, como
responsables de pediatria (Ana Calvo Nuiez), y de ginecologia y obstetricia (Maria de
los Angeles Benito Ruiz). Los otros 2 socios se dedicaran laboralmente a otras
actividades, si bien el Consejero Delegado, José Martinez Pérez, debido a su
preparacion y capacidad comercial, colaborara muy activamente en la gestion de la
clinica.

Las principales funciones del Consejero Delegado serdn la de elaborar y
controlar los planes estratégicos y presupuestos, supervisar el cumplimiento de los
objetivos, fomentar la imagen de la empresa y las relaciones publicas, garantizar la
gestion de los recursos materiales y humanos, elaborar el Cuadro de Mando Integral
(Balanced ScoreCard) y controlar los indicadores de gestion (KPI’s), supervisar, tomar
las decisiones finales y ejercer el poder de representacion de la sociedad en nombre del
Consejo de Administracion.

Perfil académico-laboral: D. José Martinez Pérez es diplomado en Ciencias
Empresariales, Graduado en Administraciéon y Direccion de Empresas, y tiene un
Mister MBA en Direccién de Empresas por el Instituto de Empresa.

Ademads, tiene mds de 12 afios de experiencia laboral en banca, 10 de ellos como
Director de oficina, es un gran conocedor de la plaza, y tiene buenos dotes comerciales.

Competencias especificas: Vision estratégica, networking (red de relaciones),
andlisis de problemas y toma de decisiones, autocontrol y equilibrio, liderazgo,
capacidad de delegar y motivar (coaching y mentoring), capacidad de trabajo en equipo,
esfuerzo y superacion, gestion de tiempo, adaptabilidad al cambio, compromiso con la
empresa.

Por su parte, el Secretario, se encargard de apoyar al Consejero Delegado en
todas sus tareas y realizar aquéllas que le sean delegadas.

Perfil académico-laboral: D. Miguel Gémez Jiménez es Ingeniero Industrial, con
mds de 10 afios de experiencia como jefe de mantenimiento en una empresa soriana.
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Competencias especificas: las mismas que el Consejero delegado ya que la
decisién de que D. José ostente un cargo superior al de D. Miguel ha venido motivada
por sus mayores conocimientos empresariales y su mayor capacidad comercial y de
gestion.

No obstante, las tareas las realizardn, en la medida de lo posible, conjuntamente.
Sobre su organigrama, al contar con poca plantilla, serd muy sencillo:

Figura 3.6: Organigrama de Abiogen. (Fuente: Elaboracién propia)

El médximo 6rgano serd el Consejo de Administracion, que estard formado por
los 4 socios. En él se nombrara al Consejero Delegado y al Secretario, que seran los
encargados de la gestion y control del centro, y de ellos dependerd, tanto el
departamento administrativo como el médico, si bien es cierto que este ultimo estarad
formado por los otros 2 socios y sus auxiliares, por lo que la mayoria de decisiones las
tomaran ellos mismos, que son los que tienen mayor experiencia en ese aspecto, o se
tomaran en el Consejo de Administracion.

Al ser una microempresa, carecerd de una serie de departamentos como el de
Recursos Humanos, Finanzas o Marketing, los cuales se hacen imprescindibles en
sociedades de mayor tamafio y complejidad estructural.

Otro de los aspectos a definir serd la plantilla de Abiogen, y los perfiles
adecuados para cada uno de los puestos que necesitamos cubrir.

En negocios de este tipo es imprescindible que el personal posea tanto una
holgada formacidn tedrica como préactica en su campo. La salud es un tema muy serio y
el centro ha de saber transmitir seguridad y profesionalidad a aquellas personas que les
confian la suya. La gestién y administracién en una empresa sanitaria tampoco es tema
baladi puesto que, si Unicamente se centran en los aspectos puramente asistenciales y
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descuidan la gestion, la empresa probablemente fracasard, especialmente en su cometido
econdmico.

En este centro se exigird que el personal disponga de la titulacién oficial
adecuada para cada puesto de trabajo y se valorard muy positivamente tener un minimo
de 3 afos de experiencia en un puesto similar, para los auxiliares de enfermeria, y de 5
afios para la administrativa.

Ademds, todos los empleados deberdn tener una importante capacidad
comercial, asi como una buena actitud de trabajo en equipo.

Los puestos necesarios a cubrir seran:
J Administrativo:

Funciones: Atender al publico y las llamadas con toma de citaciones y recados,
asistir a los profesionales sanitarios en caso necesario, gestionar cobros y pagos con
clientes y proveedores, recibir pedidos, llevar la contabilidad analitica y la tesoreria de
la empresa, realizar los trdmites bancarios necesarios, colaborar con el Consejero
delegado en la gestion de la empresa, mantener y actualizar la padgina web (con ayuda
del Secretario), gestionar los resultados del buzén de sugerencias y las encuestas de
satisfaccion, elaborando informes para el Consejo de Administracion.

Perfil académico: FP o Ciclo formativo de grado superior (CFGS) en
Administracion y Finanzas, o equivalente. Buen manejo del paquete Office e Internet.
Trataremos que se trate de una chica, de entre 25-35 afios, bien conocida en Soria, pues
consideramos que nos podrd aportar mas clientela.

Competencias especificas: persona metddica y organizada, con habilidades
comerciales y de comunicacién interpersonal, y unos minimos conocimientos del sector.

° Auxiliar de enfermeria:

Funciones: su principal funcién serd la de apoyar y ayudar al médico en todo lo
que este le requiera. Algunas de sus funciones serdn preparacion de guantes, apdsitos o
grasas, el control del material sanitario, asi como de sabanas, desechables, etc.

En definitiva, trataran de apoyar y ayudar en todo lo necesario para el correcto y
adecuado trato al paciente y funcionamiento de la consulta.

Necesitaremos contratar 2 auxiliares de enfermeria, uno que ayude al pediatra y
otro al ginecdlogo.

Perfil académico: es completamente imprescindible que tenga el titulo de
auxiliar de enfermeria, y, al menos, 3 afios de experiencia.

Competencias: orientacion hacia el cliente, fomentando que éste se sienta
comodo, pasién por su profesion, agilidad manual y ser cuidadoso.

Al igual que en el caso del administrativo, pensamos en 2 personas del sexo
femenino, de entre 25-35 afios, y bien posicionadas en la vida social soriana.
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o Ginecdlogo y obstetra:

Como hemos dicho anteriormente, este puesto estard ocupado por la socia Dra.
Benito Ruiz.

Sus principales funciones seran:

v" Desarrollar acciones de promocion y prevencion de la salud de la mujer en el
area de la Ginecologia y Obstetricia.

v’ Realizar el diagndstico precoz y el tratamiento oportuno, eficaz, eficiente y
efectivo de los pacientes con enfermedades ginecoldgicas u obstétricas. .

v" Establecer las normas y procedimientos técnicos y elaborar y mantener
actualizados los protocolos de atencion del paciente en su drea, en este caso, la
ginecologia.

Perfil académico: Licenciado en Medicina, especialidad en ginecologia y
obstetricia. Siempre en constante formacion, ha asistido a docenas de congresos de su
especialidad, asi como realizado diferentes publicaciones en revistas médicas de
prestigio. Més de 10 afios de experiencia en la sanidad publica.

Competencias especificas: orientacion hacia el cliente, pasion por su profesion,
dotes comunicativas, amabilidad y excelente preparacion profesional.

° Pediatra:

Al igual que en el caso del ginec6logo, el puesto de pediatra serd ocupado por
otro de los socios, en este caso la Dra. Calvo Nuiiez.

Funciones: sus principales funciones serdn las de estudiar, diagnosticar, cuidar,
prevenir y tratar cualquier enfermedad que afecte a los pacientes, hasta los 14 afios. Al
igual que el ginecdlogo, deberd realizar el diagndstico me manera precoz y sabiendo
aplicar el tratamiento mds oportuno y eficaz para sus pacientes.

También serd el encargado de establecer las normas y procedimientos técnicos y
elaborar y mantener actualizados los protocolos de atencién del paciente en su area
pediatrica.

Perfil académico: Licenciado en Medicina, especialidad de pediatria. Al igual
que el ginec6logo, tiene experiencia y formaciéon en algunos de los principales
hospitales de Espafia, formacion continuada, publicaciones en prestigiosas revistas
médicas y més de 7 afios de experiencia laboral en la seguridad social.

Competencias especificas: orientacion hacia el cliente, pasién por su profesion,
agilidad manual, ser cuidadoso y excelente preparacion académica.

Los trabajadores de Abiogen serdn dindmicos, entusiastas y jévenes, pero muy
preparados y con una amplia experiencia demostrable en su especialidad. Para evitar la
repeticion de las competencias y otras caracteristicas del personal, simplemente
recalcaremos que todos ellos estardn en posesion de unas Optimas habilidades
comunicativas, entre las que destacaran la capacidad de escucha y la empatia hacia los
pacientes. Les gustard el trato con las personas y serdn unos apasionados de su
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especialidad. Estardn fuertemente comprometidos con Abiogen y llevardan a cabo un
eficiente trabajo en equipo.

Se transmitirdn los valores y filosofia de empresa, teniendo siempre presente
tanto la misién como la visién y objetivos de ésta. Una prioridad serd fomentar un clima
laboral favorable, puesto que en esas condiciones se trabaja mds a gusto y se rinde mas
y mejor. Hay que recordar que “Rendimiento = Habilidades x Motivacion”.

Por consiguiente, la plantilla necesaria para desarrollar correctamente la
actividad serdn un ginecélogo, un pediatra, 2 auxiliares de enfermeria y un
administrativo, todos ellos contratados por Abiogen.

Como ya hemos visto, tanto ginecélogo como pediatra son socios y miembros
del Consejo de Administracion de la empresa, por lo que obviamente ya estardn
seleccionados.

Para el resto del personal, es decir, los 2 auxiliares de enfermeria y el
administrativo, se formalizard un contrato de 6 meses, con un mes de prueba, tras el
cual, y segin valia, se les hard indefinidos.

Para establecer el sistema retributivo de la plantilla se ha partido del Convenio
colectivo del Sector de Establecimientos Sanitarios de Hospitalizacion y Asistencia
Privada de Burgos, Avila, Salamanca, Segovia, Soria y Zamora, el cual marca los
minimos exigidos legalmente.

Ademads, todos los empleados tendran derecho al cobro de 2 pagas
extraordinarias, una en la nomina de junio y otra en la de diciembre, y a un mes de
vacaciones.

No obstante, Abiogen se situard por encima de esos minimos, fijando unos
sueldos pactados y reflejados en la siguiente tabla:

Trabajador Salario neto Pagas extra Salario bruto anual
mensual
Ginecdlogo 2.250 €.- 4.500 €.- 44.500 €.-
Pediatra 2.250 €.- 4.500 €.- 44.500 €.-
Aux. enfermeria 1 1.350 €.- 2.700 €.- 24.000 €.-
Aux. enfermeria 2 1.350 €.- 2.700 €.- 24.000 €.-
Administrativo 1.100 €.- 2.200 €.- 18.500 €.-

Tabla 3.2.: Tabla salarial de Abiogen. (Fuente: elaboracion propia).

Hay que recordar que los 2 especialistas son también socios de la empresa, por

lo que percibiran, ademas, su parte correspondiente de beneficios.

Se realizard una revision anual de los salarios segin el IPC, cuya subida se

estima en el 2%.
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El contrato laboral serd de 40 horas/semanales, trabajando de lunes a viernes en
jornada partida (de 9 a 13:30h. y de 16:30 a 20h.).

Las vacaciones de la plantilla se llevaran a cabo durante los meses de julio y
agosto, por quincenas naturales, y sin estar permitido coger 2 quincenas consecutivas.
Estas deberéan ser informadas con la suficiente antelacién, para poder tenerlo en cuenta a
la hora de dar citaciones y preparar las agendas.

Dentro de lo posible, se intentard que cada auxiliar de enfermeria haga coincidir
sus vacaciones con las de su especialista. No obstante, siempre que un especialista este
de vacaciones, debera estarlo también un auxiliar de enfermeria.

A priori, no se contempla la posibilidad de contratar personal de sustitucion, por
lo que, durante el periodo de vacaciones de los especialistas, no se atenderdn consultas,
sino que se completara su agenda para la vuelta de vacaciones.

Durante el periodo de vacaciones del administrativo, sus tareas serdn realizadas
directamente por los auxiliares de enfermeria, con la supervision de Consejero
Delegado. Durante este periodo de vacaciones, no serd necesario que sus sustitutos
realicen todas las acciones que venia desempefiando el administrativo, aunque si
deberdn realizar las tareas de recepcion y aquéllas administrativas que sean mas
urgentes como el cobro a clientes o tramites con vencimiento durante ese mes. Cuando
la administrativa termine su periodo de vacaciones, pondrd al dia la contabilidad
analitica y otras gestiones mas complicadas o especificas.

El cuadro de vacaciones propuesto podria ser:

TRABAJADOR PERIODO DE VACACIONES
1* quincena de julio y 1* quincena de agosto.
Ginecodlogo
2% quincena de julio y 2* quincena de agosto.
Pediatra

1* quincena de julio y 1* quincena de agosto.

Aux. enfermeria 1

2% quincena de julio y 2* quincena de agosto.

Aux. enfermeria 2

1* quincena de julio y 2* quincena de agosto.

Administrativo

Tabla 3.3: Vacaciones propuestas por Abiogen. (Fuente: elaboracién propia).
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Ademas, debemos tener en cuenta otros aspectos relacionados con el personal,
COmo son:

° Formacion:

La formacién continuada es el proceso de aprendizaje permanente al que tienen
derecho y obligacion los profesionales sanitarios, que se inicia al finalizar los estudios
conducentes a esa titulacién sanitaria, y que estd destinado a actualizar los
conocimientos y habilidades de estos profesionales ante la evolucidén cientifica y
tecnoldgica del sistema sanitario.

En base al cardcter cientifico y de riesgo de las ocupaciones sanitaras, la
L.O.P.S. (Ley 44/2003 de Ordenacion de Profesiones Sanitarias) exige el conocimiento
actualizado de los avances y nuevas técnicas asistenciales. Por ello, las empresas y
administraciones (autonomicas, estatales y europeas) juegan un papel fundamental en la
formacidn, regulando, promoviendo y subvencionando la formacién continuada.

Dias antes de la apertura de la clinica se reunird a todos los trabajadores de
Abiogen para que el hermano del socio y Consejero Delegado de la sociedad, D. José
Martinez Pérez, ingeniero superior de telecomunicaciones que llevard a cabo el software
sanitario propio, iAbiogen Soft, imparta gratuitamente unas sesiones tedrico-practicas
sobre el funcionamiento y posibilidades de este sistema de informacion.

Siempre que la disponibilidad y el volumen de trabajo lo permitan, los
especialistas podrédn acudir a los congresos que estimen conveniente.

Sobre el resto de personal, se intentard que siempre estén actualizados en sus
conocimientos, y se fomentaran los cursos, fundamentalmente e-learning, que les sean
necesarios para el desarrollo més eficaz de sus trabajos.

El presupuesto destinado a la formacion de la plantilla durante el primer afio de
actividad, se estima en 1.000 euros, al igual que para los dos afios siguientes, aplicando
la subida prevista del IPC. Esto es debido a que, estando aun en una fase embrionaria
del negocio, no se considera prudente incurrir en elevados gastos formativos.

Ademds de todo lo expuesto, Abiogen incentivard la asistencia de cualquier
facultativo a las sesiones, simposios y congresos de su especialidad, asi como a los
cursos ofrecidos por su colegio oficial o asociacion cientifica, siempre y cuando pueda
compaginarlo con su actividad en el centro, permitiendo alguna flexibilidad en su
agenda que no trastoque demasiado el calendario previsto ni a los pacientes. Para
colaborar en las matriculas de los posibles cursos que el personal de Abiogen proponga
realizar (ademds de los ofrecidos por la propia empresa), se reservara la mitad del
presupuesto destinado a formacion, es decir, otros 500 euros/afio.

Queda patente, por tanto, que se valorard muy positivamente la formacion
continua en aras de un adecuado y oportuno reciclaje de la plantilla, mejorando su
capacitacion profesional y desarrollo personal, que redundardn en un dptimo servicio y,
consecuentemente, en una mejora de la productividad y competitividad de la empresa.
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Ademads, la posibilidad de facilitar econémicamente la formacién de los
trabajadores, se considera una excelente forma de incentivo.

J Seleccion y promocion:

El proceso de seleccion se realizard mediante la puesta en contacto con las
asociaciones y colegios oficiales de esas especialidades en Castilla Leén y sus
correspondientes bolsas de empleo. Para el departamento de administracion, se
procedera a la colocacion de la oferta de trabajo en un par de portales de biisqueda de
empleo como Infojobs o Monster. En ambos casos, se realizardn entrevistas personales,
tras una primera seleccion de candidatos a través de los curriculums vitae facilitados.

Un papel fundamental en la seleccion del personal auxiliar de enfermeria lo
tendrédn los especialistas, pues serdn ellos los que tendrdn que dar el dltimo visto bueno
al candidato.

Respecto al personal de administracion, no solo estard excelentemente
preparado, sino que ademds debera tener la plena confianza del Consejo de
Administracion, ya que tendré acceso a la liquidez de la empresa.

Al ser una sociedad con un organigrama extremadamente sencillo y funcional, la
promocién interna dentro de Abiogen es, hoy por hoy, inviable. No obstante, dado el
caso, se incentivarian los planes de carrera.

J Outsourcing:
Abiogen va a subcontratar o externalizar los siguientes servicios:

Gestoria y Asesoria Folch Santamaria como auditores externos, gestores,
asesores fiscales y laborales y abogados.

Soria Prevencion para los servicios de Prevencion en Riesgos Laborales (PRL):
realizar las revisiones médicas de los trabajadores; evaluar las instalaciones del centro
bajo criterios de PRL; fomentan la ergonomia, la seguridad en el trabajo y otras técnicas
preventivas, mediante la imparticion de cursos basicos en PRL, etc. Este tema es cada
vez mds importante en las organizaciones.

Enixe: es una empresa de Pamplona que elaborard el material corporativo de
Abiogen (folletos, tarjetas, papeleria comercial, detalles promocionales) y facilitard el
registro del dominio del sitio web y su hospedaje.

Ctelec para la alarma del centro: se pagaran 300 euros mensuales, que incluirdn
la instalacién de la alarma y el mantenimiento y las revisiones de seguridad oportunas.

Lavanderia Roma, prestard el servicio de limpieza de los uniformes, toallas,
sabanas, etc.

Eulen realizard la limpieza y mantenimiento del local, asi como la reposicion de
material higiénico para los aseos (jabon, papel higiénico y de manos).
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Consenur se encargard de la recogida de los residuos generados por la actividad
sanitaria y que, por ley, deben tener un especial trato.

Mapfre seguros proporcionard el seguro de responsabilidad civil y el
denominado “seguro combinado de actividades profesionales y empresas de servicios”.

Las dos primeras empresas mencionadas (Asesoria y Gestoria Folch Santamaria
y Soria Prevencién) estardn mds relacionadas con la estrategia de Abiogen y su
desempefio poseerd mayor valor para ésta, siendo mds engorroso su reemplazo. El resto
serdn acreedores de servicios, cuyo reemplazo no supondria un gran trastorno.

3.6. Plan de tecnologias de la informacion::

Los avances tecnoldgicos estin abriendo un mundo de posibilidades,
impensables hace unas décadas. Actualmente, resulta practicamente imposible gestionar
cualquier empresa sin un ordenador, puesto que estos sistemas nos facilitan y agilizan
enormemente las tareas.

Los equipos para procesos de informacidn y las aplicaciones informadticas que
requerird la puesta en marcha del negocio, se comprarédn en la tienda Fnac dias antes de
la apertura de la clinica, y se pagardn a 30, 60 y 90 dias.

- Infraestructura de hardware:
El centro dispondra de los siguientes equipos para procesos de informacion:

-Un PC de sobremesa con procesador Intel Core 17-4770 de 3,4 GHz y de 12 GB
de memoria RAM para el departamento de Administracion. Coste estimado: 1.099
euros.

-2 PC portatiles HP Pavilion 15-n001ss, con pantalla de 15,6 pulgadas: uno para
cada médico especialista. Coste unitario estimado: 549 euros.

-Disco duro externo (para hacer copias de seguridad). Western Digital My

-Book Essential 3.2 2TB. Coste estimado: 107 euros.

-Impresora l4ser color multifuncién (impresora + escéner + fotocopiadora)

-HP Laser Pro 100 M175a. Coste estimado: 239,17 euros.

- Infraestructura de software:
En centro dispondré de dos sistemas operativos:

-Windows 7 Profesional Full. Coste estimado: 309 euros.

-iAbiogen Soft: es el nombre que recibird el sistema de gestion propio de
Abiogen, el cual serd disefiado (gratuitamente) por el hermano del socio y Consejero
Delegado D. José Martinez Pérez, Ingeniero de Telecomunicaciones de profesion. La
gestion de la historia clinica se realizard con la base de datos de 1Abiogen Soft, de la que
se harén copias de seguridad en un disco duro extraible, sin conservarse archivos en
soporte papel. Este almacenaje virtual, ademds de agilizar enormemente la bisqueda de
historias clinicas, gestionar mds cémodamente las agendas de los profesionales y la
facturacion, mostrard el compromiso de Abiogen con la sostenibilidad y el
medioambiente, al reducir al méximo el uso de papel y tinta.
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Recalcar que el centro sanitario estard adaptado a la L.O.P.D. (Ley oficial de
Proteccion de Datos) y, ademds, poseerd una destructora de papel.

En este sistema operativo se podra realizar la busqueda de la actividad sanitaria
en cuanto a nimero y tipo de consultas (1* consulta o revisién y especialidad), asi como
la facturacién de cada una de éstas, tanto por profesional como por paciente, en funcién
del tiempo (mes y afno), introduciendo una contrasefia. Este sistema informatizado de
gestion posibilitard obtener informacion estadistica y elaborar graficos e informes para
controlar la evolucion de la empresa y discernir las dos especialidades. Su creador tiene
pensado registrar este software de gestion.

En cuanto a la ofimética, Abiogen dispondra del paquete Office 2013 Home &
Business PC (Hogar y pequefia empresa). Coste estimado: 269 euros.

Como antivirus y seguridad, el centro adquirird el Norton 360 4.0, que lleva tres
licencias. Coste estimado: 59,99 euros.

- Infraestructura de comunicaciones:

Abiogen contratard la linea de teléfono y el ADSL con Movistar a 39 euros/mes.

El socio y Consejero Delegado, D. José Martinez disefiara tanto el sitio web del
centro como los banners (que se introducirdn en otras webs sanitarias por 100
euros/mes). El, la administrativa y el secretario se encargardn de mantener todas estas
herramientas de marketing on-line actualizadas.

Enixe serd la empresa registradora del dominio propio de la web de Abiogen a
cambio de una cuota anual de 22 euros y facilitard el web hosting con 300 GB por 28
euros mensuales. Las caracteristicas y opciones que permite dicha pidgina web ya han
sido tratadas con anterioridad.

Los 100 euros mensuales por la colocacion de banners en otras webs, los 22
euros por el registro del dominio y los 28 euros mensuales del alojamiento web se
considerardn gastos derivados del marketing on-line y, por tanto, se incluirdn en el
presupuesto de Marketing, y no en el de Tecnologias de la Informacion.
Consecuentemente, el presupuesto destinado a T.I. el primer afio sera de 3.288,16€.

3.7. Plan econéomico-financiero:

A lo largo de este capitulo se expondrdn los criterios de cobros y pagos, la
clasificacion en costes fijos y variables, las expectativas de ingresos y gastos para los
primeros tres afios de actividad, las inversiones estimadas, el presupuesto previsional
mensual de ingresos y gastos para el primer afio y los anuales para los 2 afios siguientes,
el presupuesto previsional mensual de tesoreria para el primer afio y los anuales para los
dos afios siguientes, la cuenta de resultados mensual para el primer afio y las anuales
para los 2 afios siguientes, los balances de situacion previsionales anuales para los tres
primeros afios, las fuentes de financiacion, la politica de reservas y reparto de
dividendos, el andlisis mediante ratios, los puntos de equilibrio, los métodos de
seleccién de inversiones, etc.
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La inversion inicial de inmovilizado que prevé realizar Abiogen durante el
primer afio (y que mds tarde detallaremos cémo va a abonar), implicard un 22,64% del
total de pagos de ese afio. Sus amortizaciones, que serdn lineales y estardn expresadas
con una frecuencia de dotacién mensual y, como sabemos, estos gastos, dadas sus
particulares caracteristicas, no suponen un pago.

Tanto estas inversiones como sus amortizaciones se resumen en la siguiente

tabla:

INVERSION INMOVILIZADO ANO 1 VALOR (€) AMORTIZACION (%) AMORTIZACION (€)
INMOVILIZADO INTANGIBLE
(O INMATERIAL) 698 15% 104,7
Aplicaciones informaticas 698 15% 104,7
Sistema operativo (Windows) 309 15% 46,35
Ofimdtica (Office) 299 15% 44,85
Antivirus y seguridad (Norton) 90 15% 13,5
INMOVILIZADO MATERIAL 54.961,17 - 6.619,24
Construccion 20.900 - 1.072
Reforma local 20.000 5% 1.000
Rotulacién 900 8% 72
Maquinaria 25.000 15% 3.750
Instrumental clinico (utillaje) 300 15% 45
Mobiliario 6.000 20% 1.200
EPI 2.652,17 20% 530,44
PC sobremesa 1.099 20% 219,8
2 PC’s portatiles 1.098 20% 219,6
Disco duro externo 107 20% 21,4
Impresora multifuncién 239,17 20% 47,84
Otro inmovilizado material (uniformes)

109 20% 21,8
TOTAL INVERSION ANO 1 55.659,17 6.723,94

Tabla 3.4.: Inversion en inmovilizado y amortizacidn segun tablas. Fuente: elaboracién propia).
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PRESUPUESTO PREVISIONAL MENSUAL DE INGRESOS Y GASTOS. ANO 1.

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL
INGRESOS

Pediatria 6.260 6.260 6.260 6.260 6.260 6.260 3.130 3.130 7.800 7.800 7.800 8.800 76.020
Ginecologia 10660 | 10660 | 10660 | 10.660 | 10.660 | 10660 | 545 5.330 12.530 12.530 12.530 14.630 126.840
|N£%Eglbs 16720 | 16720 | 16720 | 16720 | 16720 | 16720 | 8.360 8.360 20.130 20.130 20.130 23.430 202.860

GASTOS DE
ST 11.100 11.100 11100 | 11.100 | 11.100 | 22.200 | 11.100 | 11.100 12.100 11.100 11.100 22.200 156.400
S:;:’r?:sy 8.300 8.300 8.300 8.300 8.300 16.600 8.300 8.300 8.300 8.300 8.300 16.600 116.200
Pediatra 2250 2.250 2.250 2,250 2,250 4.500 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 4.500 31.500
Ginecdlogo 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 4.500 2.250 2.250 2.250 2.250 2.250 4.500 31.500
Aux. Pediatra. 1.350 1.350 1.350 1.350 1.350 2.700 1.350 1.350 1.350 1.350 1.350 2.700 18.900
Aux. Ginecdlogo |  1.350 1.350 1.350 1.350 1.350 2.700 1.350 1.350 1.350 1.350 1.350 2.700 18.900
Administrativ 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100 2.200 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100 2.200 15.400
S.S. empresa 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 5.600 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 5.600 39.200
Gtos de
formaeitn. 0 0 0 0 0 0 0 0 1000 0 0 0 1.000
GASTOS DE
L 485 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 485
SERVICIOS
EXTERIORES | 4546 3.100 3.100 3.160 3.100 3.100 3.410 3.100 3.100 3.160 3.100 3.100 39.076
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Servicios
profesionales 1.710 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 20.773
Alquiler 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.200
Asesoria 400 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 3.403
Prev. Relac. 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 504
Laborales
Alarma local 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Limpieza
uniforme, 0 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.650
higiene
Limpieza local 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Residuos
peligrosos 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 816
Seguro Mapfre 605 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 605
Publicidad,
propaganda y 1.612 808 808 808 808 808 1058 808 808 808 808 808 10.750
RRPP
’ . 90 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 90
Registro logotipo
Dominio web 22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 22
Hosting 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 336
Acto inaugural 442 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 442
Radio local 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.600
Prensa
escrita 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Material
corporativo 250 0 0 0 0 0 250 0 0 0 0 0 500
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Colocacién 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
banners
Pags. Amarillas 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960
y QDQ
Gtos derivados 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
de RRPP :
Suministros 210 150 150 210 150 150 210 150 150 210 150 150 2.040
Electricidad 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800
Agua y tasas
Ao 60 0 0 60 0 0 60 0 0 60 0 0 240
Otros servicios 359 359 359 359 359 359 359 359 359 359 359 359 4.308
Thno. fijo + ADSL 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 588
Material de 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1.320
oficina .
Material sanitario 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.400
Varios 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600
Amort. 560,33 560,33 | 560,33 | 560,33 | 560,33 | 560,33 | 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33
: (e1 560,33 6.724
inmovilizado

Tabla 3.5.: Presupuesto previsional mensual de ingresos y gastos. Aio 1. (Fuente de elaboracién propia).
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Observando el presupuesto previsional mensual de ingresos y gastos para el
primer afio, comprobamos que, debido a que seremos nuevos en el mercado y
deberemos ir ganando cuota paulatinamente, apenas conseguiremos un pequefio
beneficio (175.-€). Incluso podemos tener meses con tensiones de tesoreria en los meses
de junio (8.940 €), julio (-6.610 €), agosto (-6.300) y diciembre (-2.430 €). Esto es
debido a que esos meses tendremos que hacer frente a las pagas extra, asi como afrontar
las vacaciones de verano. Es para tratar de paliar esta situacién sin tener que acudir a la
banca, para lo que hemos constituido la Sociedad con un capital social de 80.000 €.-
Como hemos visto anteriormente, la inversion en inmovilizado es de unos 55.000 €.-,
por lo que tendremos disponibles los 25.000€.- restantes para afrontar estas necesidades
de tesoreria. Comentar también que con la partida denominada “varios”, la empresa hara
referencia al gasto por la realizacion de copias de llaves, a la adquisicion y reposicién de
bombillas o al coste incurrido por alguna pequefia reparacion, por ejemplo. No se la ha
llamado “otros aprovisionamientos” para no confundir, puesto que el material de oficina
y materiales diversos (como los sanitarios) estdn reflejados en otras cuentas.

Los criterios de cobros y pagos aplicados en Abiogen serdn los siguientes:

e Los clientes del establecimiento abonardn siempre al contado, es decir, el
centro cobrard al contado.

e Abiogen pagard a sus trabajadores a final de mes, pero la Seguridad Social a
cargo de la empresa se abonard a mes vencido.

e Los gastos de formacion del personal se abonardn al contado (en
septiembre).

Los gastos de constitucion (gastos iniciales por tramites, tributos y tasas
requeridos para poner en marcha el negocio) y el pago a acreedores (servicios exteriores
como sumisitos —electricidad y agua-, gastos de publicidad, propaganda y relaciones
publicas, arrendamientos y cdnones, servicios profesionales subcontratados como la
gestoria o la limpieza del local, y otros servicios como el gasto por telefonia o por la
compra de material de oficina y sanitario) se abonardn al contado, en las cuotas
establecidas, mayoritariamente, mensuales.

A los proveedores, Abiogen les pagard a mes vencido.

La compra de inmovilizado, es decir, la inversion prevista para el primer afio, se
realizara mediante pagos domiciliados a 30, 60 y 90 dias, excepto “Otro inmovilizado
material” (los uniformes del personal) y el instrumental clinico, que se pagardn al
contado, debido a su bajo importe y a que estas empresas le suministraran a Abiogen un
descuento por pronto pago.

Fuentes de financiacion: No habra financiacion ajena, por tanto, la empresa no
tendrd que asumir gastos financieros al no solicitarse préstamo bancario. Toda la
financiacién serd propia, aportando cada socio 20.000 euros, con lo que el capital social
en el momento de la constitucion de la Sociedad serd de 80.000 €. El estado de flujos de
tesoreria previsional para el primer afio se ha calculado en funcién del saldo inicial mas
todos los cobros menos todos los pagos estimados mes a mes. Como puede apreciarse
en la tabla de presupuesto de tesoreria previsional, Abiogen no llegara a tener tensiones
de tesoreria gracias a la aportacién inicial de los socios, pese a que durante el primer
afio planteamos trabajar a una media de poco mds del 50% de nuestra capacidad.
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Abiogen tributara en el impuesto sobre Sociedades. Respecto al presupuesto de
tesoreria o de cobros y pagos mensuales para el primer afio, que se expone a
continuacién, vemos que el saldo de caja va a ser siempre positivo, es decir, que
siempre vamos a disponer de dinero en caja. Esto es debido, principalmente, a la
politica de cobros y pagos que seguird Abiogen, por la cual no se permitirdn
aplazamientos en los cobros por los servicios prestados y los pagos se realizardn,
generalmente, al contado o lo més pronto posible, con el fin de evitar pagos de intereses
a los proveedores o acreedores en concepto de aplazamiento. Pese a que tenemos meses
en que los gastos superaran a los ingresos, el excedente en la aportacion inicial de los
socios nos permitird un cierto desahogo en nuestras cuentas bancarias. Tal y como
veremos en la cuenta de resultados, se da la circunstancia de que el resultado antes de
intereses e impuestos (EBIT o resultado de explotacion) coincide con el resultado de
actividades ordinarias y con el resultado antes de impuestos. Esto es debido a la
ausencia de ingresos y gastos financieros, asi como de ingresos y gastos extraordinarios,
por lo que, tanto el resultado financiero como el resultado extraordinario de Abiogen,
son iguales a cero.
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PRESUPUESTO PREVISIONAL MENSUAL DE TESORERIA O DE COBROS Y PAGOS. ANO 1.

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JuLio

AGOSTO | SEPTIEMBRE

OCTUBRE | NOVIEMBRE

DICIEMBRE

TOTAL

Aportacion socios 80.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 80.000
Pediatria 0 6.260 6.260 6.260 6.260 | 6.260 | 6.260 | 3.130 3.130 7.800 7.800 7.800 8.800 76.020
Ginecologia 0 10.660 10.660 10.660 10.660 | 10.660 | 10.660 | 5.330 5.330 12.530 12.530 12.530 14.630 126.840

EXPLOTACION 4.889 11.400 14.200 14.260 14.200 | 14.200 | 22.560 | 17.250 | 14.200 15.260 14.200 14.200 22.560 193.379
GASTOS DE 0 8.300 11.100 11.100 11.100 | 11.100 | 19.400 | 13.900 | 11.100 12.100 11.100 11.100 19.400 150.800
PERSONAL
Sueldos y salarios 0 8.300 8.300 8.300 8.300 8.300 | 16.600 | 8.300 8.300 8.300 8.300 8.300 16.600 116.200
. . 0 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 5.600 2.800 2.800 2.800 2.800 2.800 33.600
Seguridad Social 0
Gastos de formacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1,000 0 0 0 1000
GTOS CONSTITUC. 485 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 485
SERVICIOS 4.404 3.100 3.100 3.160 3.100 | 3.100 | 3.160 | 3.350 3.100 3.160 3.100 3.100 3.160 42.094
EXTERIORES i
Servicios 1.668 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 1.733 22.464
profesionales
. 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.800
Alquiler 600
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Asesoria 400 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 273 3.676
Prev. Riesgos 0 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 42 504
Laborales
Alarma 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.900
Limpieza uniforme, 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 1.800
higiene. 0
Limpieza local 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.900
Residuos peligrosos 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 884
SEGURO MAPFRE 605 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 605
PUBLIC. Y RRPP 1.512 808 808 808 808 808 808 1058 808 808 808 808 808 11.458
Registro logotipo 90 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 90
Dominio web 22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 22
Hosting o8 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 28 364
Acto inaugural 442 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 442
Radio local 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.900
Prensa escrita 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.600
Material corporativo 250 0 0 0 0 0 0 250 0 0 0 0 0 500
Banners 0 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.200
Pags. Amarillas, QDQ 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 1.040
Gtos de RRPP 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1.300
SUMINISTROS 210 150 150 210 150 150 210 150 150 210 150 150 210 2.250
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Electricidad 150 150 150 150 150 | 150 | 150 | 150 150 150 150 150 150 1.950
Aguay tasas Aylo. 60 0 0 60 0 0 60 0 0 60 0 0 60 300
OTROS SERVICIOS 359 359 359 359 359 | 359 | 359 | 359 359 359 359 359 359 4.667
Ttno. fijo + ADSL 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 637
Material de oficina 110 110 110 110 110 | 110 | 110 | 110 110 110 110 110 110 1.430
Material sanitario 200 200 200 200 200 | 200 | 200 | 200 200 200 200 200 200 2.600
VARIOS 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 650
INVERSION 409 18.416,7 | 184167 | 184167 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 55.659
Ep) o 884,05 | 884,05 | 884,05 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2652
Aplic. Informéticas 0 23267 | 232,67 | 232,67 0 0 0 0 0 0 0 0 0 698
Construceién 0 6.966,67 | 6.966,67 | 6.966,67 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 20.900
Mobiliaio 0 2.000 2.000 2.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 6.000
Maquinaria 0 8.33333 | 8.33333 | 833333 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 25.000
Otro Inmov. Material 109 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 109
Instrumental clinico 300 0 0 0 0 1] 0 0 0 0 0 0 0 300

Tabla 3.6: Presupuesto previsional mensual de tesoreria o de cobros y pagos. Afio 1. (Fuente: elaboracién propia).

NOTA: En el total, como se puede ver en el cuadro, estdn incluidos los ingresos de diciembre del afio 0, necesarios para constituir la
Sociedad (aportaciones de los socios), asi como los gastos de diciembre de afio 0 necesarios para la apertura de la clinica en enero.
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CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL MENSUAL. ANO 1.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JUNIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

-Gastos de personal | 11.100 11.100 11.100 11.100 11.100 22.200 11.100 11.100 12.100 11.100 11.100 22.200 156.400
-Otros Gtos de
explotacion 4.431 2.500 2.500 2.560 2.500 2.500 2.810 2.500 2.500 2.560 2.500 2.500 32.361
(excl.Alquiler y
Amort).

Alquieres | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 600 | 7.200
560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 560,33 6.723,94

+Ing. Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
-Gtos Financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

+Ing. Extraordinarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
-Gtos extraordinarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Cwposogessoes ||| | | | | | | | | | sas|

e S S S S SO S 7Y

Tabla 3.7: Cuenta de resultados previsional mensual. Afio 1. (Fuente: elaboracién propia).
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Las expectativas de ingresos y gastos para los 2 afios siguientes son:

Respecto a los ingresos, trataremos de continuar ganando cuota de mercado, asi
como de incrementar el nimero de pacientes privados puros en detrimento de los
asegurados. Como hemos visto, el afio 1, con una distribucién de 70% asegurados y 30
% privados puros, hemos estimado un 50% de ocupaciéon desde enero hasta agosto
incluido. Desde agosto a septiembre hemos conseguido incrementar, con la misma
proporcién (70/30), hasta el 60% de nuestra capacidad. En diciembre hemos
considerado que podemos alcanzar el 70%, cuota que mantendremos hasta febrero del
Ao 2 incluido, en que estimamos que pasaremos a tener una tasa de ocupacion del
80%. Esperamos mantenernos con esa tasa del 80% hasta Septiembre incluido, mes en
el que esperamos llegar a una tasa del 90%, siempre con la distribucién 70/30, y hasta
agosto del Ano 3. Los ultimos 4 meses del afio 3, esperamos mantener la tasa de
ocupacion del 90%, pero tratar de cambiar ya la distribucién, para pasar a tener un 60%
de asegurados y un 40% de privados puros.

No hemos considerado subidas de precios en nuestras tarifas en ninguno de los 3
afnos.

Respecto a los gastos, hemos considerado un incremento anual en todos ellos del
2%. A partir del ano 1, hemos decidido prescindir de algin gasto importante, como los
anuncios en la radio local (3.600€). Ademads, habra algunos gastos, como los de
constitucién o registro del logotipo que ya no tendremos que volver a asumir. Hemos
decidido mantener el coctel con nuestros proveedores, plantilla y otros grupos de
interesa todos los afios, para tratar de fidelizar y relacionarnos socialmente.

También hemos decidido subir el sueldo de nuestra plantilla un 2%.

La distribucion de las fuentes de ingresos de Abiogen para los proximos tres
afios se prevé que sea la siguiente:

DISTRIBUCION PREVISIONAL DE LAS FUENTES DE INGRESOS

Tabla 3.8: Distribucion previsional de las fuentes de ingresos. (Fuente: elaboracidn propia).
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PRESUPUESTO PREVISIONAL ANUAL DE INGRESOS Y GASTOS. ANO 1, 2
Y 3.

ANO 1 % ANO 1 ANO 2 % ANO 2 ANO 3 % ANO 3

. 76.020 37,47% 110.300 36,98% 127.220 37,12
Pediatria

. . 126.840 62,53% 187.960 63,02% 215.620 62,88%
Ginecologia

GASTOS DE 156.400 77,17 % 159.528 78,85 % 162.718,56 78,90 %
PERSONAL
Sueldos 116.200 118.524 120.894,48
Pediatra 31.500 32.130 32.772,60
L 31.500 32.130 32.772,60
Ginecdlogo
Aux. pediatra 18.900 19.278 19.663,56
Aux. Ginecélogo 18.900 19.278 19.663,56
Administrativo 15.400 15.708 16.022,16
39.200 39.984 40.783,68
S.S. empresa
Gtos de formacion 1.000 1020 1040,40
GTOS 485 0,24 % 0 0% 0 0%
CONSTITUCION
SERVICIOS 39.076 19,28 % 36.093,72 17,84 % 36.815,59 17,85%
EXTERIORES
Servicios 20.773 21.188,46 21.612,23
profesionales
Alquiler 7.200 7.344 7.490,88
. 3.403 3.471 3.540,48
Asesoria
Pre. Riesgos laborales S04 514,08 524,36
3.600 3.672 3.745,44
Alarma
Limpieza uniforme, 1.650 1.683 1.716,66
higiene
Limpieza local 3.600 3.672 3.745,44
Residuos peligrosos 816 832,32 848,97
Seguro Mapfre 605 617,1 629,44
Public. Y RRPP 10.750 7.201,20 7.345,22
Registro logotipo 20 0 0

-114 -



Capitulo 3: Planificacion y planes de actuacion

Aviogen (G

AMORT. INMOV

Dominio web 22 22,44 22,89
- 336 342,72 349,57
Hosting
Acto inaugural 442 450,84 459,86
Radio local 3.600 0 0
. 2.400 2.448 2.496,96
Prensa escrita
Material corporativo 500 510 520,20
1.200 1.224 1.248.48
Banners
Pégs. Amarillas, QDQ 960 979.20 998,78
Gtos de RRPP 1.200 1.224 1.248,48
ini 2.040 2.080,80 2.122,42
Suministros
Electricidad 1.800 1.836 1.872,72
Agua y tasas Ayto. 240 244,80 249,70
ici 4.308 4.394,16 4.482,04
Otros servicios
Ttno. Fijo + ADSL >88 599,76 611,76
Material oficina 1.320 1.346,40 1.373,33
Material sanitario 2.400 2.448 2.496,96
Varios 600 612 624,24
6.723,94 3,32% 6.723,94 332% | 6.723,94 3,26%

Tabla 3.9: Presupuesto previsional anual de ingresos y gastos. Afios 1,2 y 3. (Fuente: elaboracidn propia).

La evolucion que experimenta el BAI durante estos tres primeros afos de
actividad (en constante crecimiento) se debe, en gran parte, a la actitud optimista
tomada frente a este proyecto, puesto que éste se enmarca en un sector con unas

caracteristicas muy favorables.

Dado que el saldo final de tesoreria previsto para los préximos tres afios es
siempre positivo y creciente, Abiogen no estima tener que recurrir a ningtn tipo de

financiacién ajena.
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PRESUPUESTO PREVISIONAL ANUAL DE TESORERIA.
ANOS 1,2Y 3.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

. . 80.000 0 0
Aportacién socios
Pediatria 76.020 110.300 127.220
. p 126.840 187.960 215.620
Ginecologia

EXPLOTACION 193.379 195.621,72 199.534,15
GASTOS DE 150.800 159.528 162.718,56
PERSONAL

. 116.200 118.524 120.894.,48

Sueldos y salarios

Seguridad Social 33.600 39.984 40.783,68
Gastos de formacién 1000 1020 104040
GASTOS 485 0 0
CONSTITUCION
SERVICIOS
EXTERIORES 42.094 36.093,72 36.815,59
.. . 22.464 21.188,46 21.612,23
Servicios profesionales
Alquiler 7.800 7.344 7.490,88
. 3.676 3.471,06 3.540,48
Asesoria
Prev. Riesgos Laborales S04 514,08 524,36
3.900 3.672 3.745,44
Alarma
Limpieza uniforme, 1.800 1.683 1.716,66
higiene.
L 3.900 3.672 3.745,44
Limpieza local
Residuos peligrosos 884 832,32 848,97
SEGURO MAPFRE 605 617,1 629,44
PUBLIC. Y RRPP 11.458 7.201,20 7.345,22
Registro logotipo 20 0 0
Dominio web 22 22,44 22,89
. 364 342,72 349,57
Hosting
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Acto inaugural 442 450,84 459,86
Radio local 3.900 0 0
. 2.600 2.448 2.496,96
Prensa escrita
Material corporativo 500 510 520,20
1.200 1.224 1.248,48
Banners
Péags. Amarillas, QDQ 1.040 979,29 995,75
Gtos de RRPP 1.300 24 | 24848
SUMINISTROS 2.250 2.080,80 212242
Electricidad 1.950 1.836 1.872,72
Agua y tasas Ayto. 300 244,80 249,70
OTROS SERVICIOS 4.667 4.394,16 4.482,04
Ttno. fijo + ADSL 637 599.76 611,76
Material de oficina 1.430 1.346,40 1.373,33
Material sanitario 2.600 2.448 2.496,96
VARIOS 650 612 624,24
Aplic. informaéticas 698 0 0
Construccién 20.900 0 0
Mobiliario 6.000 0 0
Maquinaria 25.000 0 0
Otro Inmov. Material 109 0 o
Instrumental clinico 300 0 0

Tabla 3.10: Presupuesto previsional anual de tesoreria. Afios 1, 2 y 3. (Fuente: elaboracion propia).
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NOTA: En el aio 1 estdn incluidos los ingresos de diciembre del afio 0
(aportacion al capital social), y los gastos de diciembre necesarios anteriores a la
apertura de la consulta.

CUENTA DE RESULTADOS PREVISIONAL ANUAL. ANOS 1,2 Y 3.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

-Gastos de personal 156.400 159.528 162.718,56

-Otros Gtos de explotacion 32.361 28.570 29.325
(excl.Alquiler y Amort).

-Alquileres 7.200 7.344 7.490,88

-Amortizac.

6.723,94 6.723,94 6.723,94

+Ing. Financieros

-Gtos Financieros

+Ing. Extraordinarios 0 0 0

-Gtos extraordinarios 0 0 0

52,52 28.828,22 40.974,49

+Amortizaciones

Tabla 3.11: Cuenta de resultados previsional. Afios 1, 2 y 3. (Fuente: elaboracién propia).

En cuanto a la politica de dividendos y reservas, Abiogen dotard las reservas
legales establecidas en la normativa regulatoria de sociedades limitadas, que suponen el
10% sobre el beneficio neto del ejercicio, por lo menos, hasta que la reserva legal
alcance el 20% del capital social.

En el caso de Abiogen, este porcentaje representa 16.000 euros de reserva legal
(ya que el capital social es de 80.000 euros), cantidad que se alcanza ya en la reserva
legal para el ejercicio del afio 2. No obstante, Abiogen decidird seguir afiadiendo el 10%
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del beneficio neto de cada ejercicio a la reserva legal de la sociedad, obtenida de
ejercicios anteriores.

El afio 1, a penas podremos dotar reservas, porque tendremos un beneficio muy
reducido, pero el beneficio integro del afio 2 lo aplicaremos a reserva legal, el 10%, y a
reserva voluntaria el 90% restante. Sera a partir del afio 3 cuando dotemos el 10 % a
reserva legal y nos repartamos el 90% restante como Beneficio.

RESERVAS Y REPARTO DE DIVIDENDOS.

ANO 1 ANO 2 ANO 3
10% 10% 10%
90% 90% 0
100% 100% 10%

0 0 90%

Tabla 3.12.: Reservas y reparto de dividendos. (Fuente: elaboracién propia).

A continuacién, se muestra el balance inicial a dia anterior a la apertura de la
clinica, con la consecuente aportacidn de capital:

80.000 Banco c/c Capital Social 80.000

Tabla 3.13: Balance de situacion inicial.

BALANCE DE SITUACION PREVISIONAL A 31 DE DICIEMBRE DE ANO 1,
ANO 2 Y ANO 3.

Inmovilizado

Intangible 698 698 698 Capital Social | 80.000 80.000 80.000

Aplicaciones

Informaticas 698 698 698 Reservas 122,54 | 67.388,38 | 76.949,09

-Amort. Acum. |64 7 -209,4 -314,1 Reservalegal | 122,54 | 672658 | 9.560,71

Inmovilizado Reserva

material 54.961,17 | 54.961,17 | 54.961,17 ! 0 60.539,26 0
voluntaria

Construcciones | ) g4 20.900 20.900

Magquinaria 25.000 25.000 25.000

Instrumental H.P. Acreedora

e 300 300 300 por Impto 52,52 | 28.82822 | 40.974,49

Sociedades
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Mobiliario 6.000 6.000 6.000 Dividendos a 0 0 86.046.39
pagar
EPI 265,17 | 2.652,17 | 2.652,17
Otro Inmov.
Material 109 109 109
-Amort.

Acumulada -6.619,24 | -13.238,48 | -19.857,72

Existencias 0 0 0
Clientes 0 0 0
Realizable 0 0 0

Disponible 31.239,83 | 134.005,31 | 248.482,65

Banco c/c 31.239,83 | 134.005,31 | 248.482,65

Tabla 3.14: Balance de situacion previsional a 31 de diciembre de afio 1, afio 2 y afio 3. (Fuente de elaboracién propia).

Observando en los balances de situacion previsionales anuales la estructura del
activo para el ano 1, comprobamos que el 60,09% corresponde al activo fijo, o
estructura fija de la empresa, mientras que el 39,91 restante corresponde a activo
circulante o corriente (es decir, bienes y derechos a corto plazo). Debido a que haremos
las inversiones el primer afo, y los 2 siguientes no necesitaremos hacer mds, la
estructura de nuestro activo ird incrementando su porcentaje de circulante, hasta llegar
al 87,5% del activo total en el afio 3. Todo nuestro activo circulante serd caja, pues los
servicios los cobraremos siempre al contado.

En cuanto a la estructura financiera de la empresa (patrimonio neto y pasivo),
cabe destacar que la principal fuente de financiacion son los fondos propios. Todo ello
es debido a que, con la aportacién inicial realizada por los socios, serd suficiente para
financiar el negocio, sin tener que recurrir a penas al endeudamiento.

Como puede observarse en la siguiente tabla, los costes fijos van a suponer la
gran mayoria de los costes totales y, por tanto, cuanta més actividad genere la empresa,
menor sera el coste unitario, fenémeno conocido como “economias de escala”.
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Aviogen (-

ANO 1 % ANO 1

ANO 2

% ANO 2

ANO 3

% ANO 3

Gastos personal 156.400 77,16% 159.528 78,84% 162.718,5 78,89%
Gos. 485 0,24% 0 0% 0 0%
Constitucion
Servicios 20.773 11,73% 21.188,46 10,47% 21.612,23 10,48%
profesionales
Seguro Mapfre 605 0,30% 617,10 0,30% 629,44 0,3%
Publ. Prop. Y
SRDP 10.750 5,30% 7.201,20 3,56% 7.345,22 3,56%
Suministros 2.040 1% 2.080,80 1,03% 2.122,42 1,02%
Tino. 588 0,30% 599,76 0,30% 611,76 0,30%
fijo+ADSL o070 ’ U0 ’ U0

Amort. Inmov.

6.723,94

3,32%

6.723,94

3,36%

6.723,94

3,26%

Material oficina 1.320 0,65 1.346,40 0,67 1.373,33 0,67
Material 2.400 1,18 2.448 121 2.496,96 1,21
sanitario

Varios 600 0,29 612 0,30 624,24 0,30

Tabla 3.15: Clasificacidn de los costes en funcidn con su relacidn con el nivel de actividad de la empresa. (Fuente de elaboracién

propia).

ANALISIS MEDIANTE RATIOS

ANO 1

ANO 2

ANO 3

Estructura del activo Inmovilizado/Activo total 0,60 0,24 0,12
no corriente
Estructura del activo Activo corriente/Activo total 0,40 0,76 0,88
corriente
Activo total medio (A. Total afio n + A. total afio n-1)/2 80.175,06 128.195,83 230.088,30

Endeuda@ento o Deuda total/Neto 0.00065 0.1957 0.8093
apalancamiento

Neto/Deuda total 1.525,56 5,109 1,2356

Capital Social/Pasivo Total 0.9978 0.4539 02817
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Capital/Neto Total 0,9984 0,5431 0,5097
Deuda a LP/Deuda total 0 0 0
Deuda a CP/Deuda total 1 1 1

Exigible total/pasivo total

0,00065 0,1636 0,4473

Activo Total/Pasivo exigible 1.526,56 6,1126 2,2355
Activo Total-Deuda Total 80.122,54 147.388,38 156.939,12
Pasivo/Activo 1 1 1
Solvencia a LP Capitales permanentes/Activo Fijo 1,6631 3,4893 4,4226
Calidad de la Deuda Exigible a CP/Exigible Total 1 1 1
Fondo de Maniobra Activo corriente-Pasivo corriente 31.187,31 105.177,09 121.461,77
Liquidez Financiera Activo Corriente/Pasivo corriente 594,8177 4,6484 1,9562
Acid TesF o prueba (Act. Corrlente.-Emstencms)/P. 5048177 46484 1.9562
acida corriente
Tesoreria/Pasivo Corriente 592,913 4,6484 1,9562
Liquidez del activo Activo corriente/Activo Total 0,3883 0,7604 0,8750
Tesoreria (Realizable +Tesoreria)/P. corriente 592,9137 4,6484 1,9562
Periodo medio de (Clientes/Vtas)x365 0 0 0
cobro
Periodo medio de (Proveedores/Compras)x365 0 0 0
pago
Rotacion del activo Ventas/Activo Total 2,5302 1,6925 1,2073

Beneficio Neto/Activo Total 0,0015 0,3817 0,3367

ROE Beneficio Neto/Fondos Propios 0,0015 0,4567 0,6091

NOTA: Capitales permanentes=Fondos propios + créditos a largo plazo

Tabla 3.16: Analisis mediante ratios. (Fuente: Elaboracién Propia).
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El Fondo de Maniobra (FM) es la capacidad que tiene la empresa para cubrir sus
deudas a corto plazo, utilizando, inicamente, su activo corriente. Como el FM es mayor
que cero, podemos decir que Abiogen no tiene problemas de liquidez.

Capitulo 3: Planificacion y planes de actuacion

El hecho de que buena parte de los ratios calculados estén por encima de sus
valores 6ptimos, nos indica que, probablemente, exista una infrautilizaciéon de los
activos corrientes de la empresa.

Con los costes variables y fijos previstos para los proximos tres afios y sus
correspondientes ingresos por servicio, se han obtenido los siguientes puntos de
equilibrio (o punto muerto o umbral de rentabilidad) globales de Abiogen, es decir, la
cifra de ventas que se debe realizar en cada periodo para no perder ni ganar, haciendo
cero el resultado:

202.684,94 206.258,1

202.345,6

202.860 298.260 342.840

Tabla 3.17: Andlisis de punto de equilibrio. (Fuente: Elaboracién Propia).
Métodos de seleccion de inversiones:
. Pay-back o plazo de recuperacion:

Como el desembolso inicial es de 55.659,17 euros (la inversién del
inmovilizado) y el cash flow neto previsional para el primer y segundo afio son 6.846,48
y 73.989,78 respectivamente, el tiempo que tarda la sociedad en recuperar la inversion
inicial es de 605 dias.

= Valor actual neto (VAN):

La diferencia entre el desembolso inicial y los flujos de caja actualizados de los
tres primeros afios de actividad, considerando un tipo de interés del 4%, ha salido de
110.303,65 euros. Al salir un VAN superior a cero, se acepta el proyecto, dado que con
esos cash flow actualizados se cubre la totalidad del desembolso inicial. Se ha estimado
un tipo de interés o de descuento del 4%, teniendo en cuenta que el tipo de interés que
estdn ofreciendo actualmente los Bonos del Estado a 10 afios es del 2,813% y, por tanto,
se ha previsto un mayor interés para el cdlculo del VAN como compensacion por el
mayor riesgo de dicha inversion.

Cash flow neto previsional

Cash flow actualizado

ANO 1 6.846,48 6.583,15385
ANO 2 73.989,78 68.407,7108
ANO 3 102.331,08 90.971,9575

Tabla 3.18: Flujos de caja previsionales netos y actualizados. (Fuente: Elaboracion Propia).
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= Tasa interna de retorno o de rentabilidad (TIR):

Mediante el programa Excel, se ha obtenido el tipo de interés que hace que el
VAN de este proyecto sea cero. Esta tasa ha salido bastante elevada (de 63,023%), lo
cual demuestra la gran rentabilidad que se le puede sacar a este proyecto.

3.8. Coherencia del proyecto y plan de contingencias:
La coherencia y viabilidad del proyecto estdn justificadas en base a:

- El mercado en el que operard esta empresa estd, pese a la crisis, en
continuo crecimiento.

- El modelo de negocio propuesto posee los recursos materiales y humanos
estrictamente necesarios para el Optimo desarrollo de la empresa, sin incurrir en
dispersiones ni salirse de su linea estratégica.

- El local sera alquilado en vez de comprado, lo cual implicard un desembolso
inicial significativamente menor.

- La empresa poseerd suficiente liquidez y solvencia como para no tener que
solicitar financiacion ajena, con lo que no se incurrird en gastos financieros.

- La organizacién tendrd clara su misién, visién, valores, objetivos y
posicionamiento deseado.

- Las acciones programadas a lo largo de los diferentes planes de actuacion son
coherentes entre si, razonables y alcanzables.

Dado que Abiogen serd una microempresa del sector sanitario privado, su
organigrama serd sencillo y funcional, existiendo sinergias entre cada drea. Tal y como
puede comprobarse en el plan econémico-financiero, el plan es claramente viable, con
un plazo de recuperacion de la inversion inicial de 605 dias y una rentabilidad en torno
al 63%.

Ademas serd necesario fijar un “stop-loss” en el plan de negocios, al menos,
internamente, es decir, es recomendable tener un plan “B” por si el “A” falla. En caso de
alguna eventualidad o acontecimiento potencial, por el cual no se llegaran a cumplir las
condiciones econdmicas previstas para estos primeros afos de actividad, se podrian
llevar a cabo alguno de los siguientes procedimientos alternativos.

Solucion 1:

Mantendremos independientes las contabilidades de los 2 especialistas, con el
objetivo de detectar posibles desviaciones del plan de negocio, y observar si es
necesario prescindir o potenciar alguna de las especialidades.

Solucion 2:

Ampliar el horario de visitas de los especialistas al sdbado (en vez de estar

cerrados, desaprovechando el local y demds Activos). Para ello, recortariamos una hora
la jornada laboral diaria, y abririfamos los sabados de9 a 14 horas.
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Solucion 3:

Si pese a nuestras predicciones, la ocupacién de la clinica no fuera suficiente,
cerrarfamos por las mafianas, de tal forma que nuestros especialistas seguirian
trabajando en la Seguridad Social, y atenderian la clinica exclusivamente en horario de
tarde. Evidentemente esto conllevaria el consiguiente ajuste salarial y econdmico
financiero en general.

Solucion 4:

Negociar convenios con la Seguridad para atender a sus pacientes en situaciones
de elevada demanda de servicios. Esto acarrearia un menor ingreso por servicio que el
privado puro, pero nos permitiria conseguir prestigio e imagen de marca en la plaza.

Ademds, debemos realizar un cronograma de implantacién, en el que
delimitemos en el tiempo las acciones a realizar antes de la apertura de la nueva
Sociedad. (Ver anexo 4).

Finalmente, terminamos el plan de empresa con una prevision de posibles
acciones a realizar a largo plazo.

Teniendo unas perspectivas de futuro optimistas, una vez la Sociedad esté mas
estable y empiece a obtener cuantiosos beneficios, se podria realizar un nuevo plan de
negocios para valorar la posibilidad de abrir nuevos establecimientos en otras ciudades
importantes. Un plan més a largo plazo (en cuanto hubiera un mayor asentamiento de
Abiogen y el negocio estuviese mds maduro) podria ser analizar una potencial
expansion empresarial mediante la inauguracién de mds centros Abiogen en otras
ciudades de Espafia, como Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia o Bilbao, o empezando
por nuestras ciudades vecinas, Zaragoza, Logrofio o Burgos. Otra accidén, a priori mas
factible que las anteriores, seria evaluar la posibilidad de crecer a nivel de los servicios
ofertados. Se podria reflexionar sobre si introducir otras especialidades médicas. Estas
especialidades podrian crear un valor afiadido para el paciente, ofertando un servicio
mds integral y completo. En este sentido, también se podria proponer, ademds un
servicio a domicilio, la implantacién de un servicio de urgencias las 24 horas o durante
los fines de semana y festivos.

Los socios también tienen en mente, como futura estrategia de marketing,
introducirse en el mundo de la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como ya
hacen las principales empresas del pais, aunque hoy por hoy todas estas medidas son
extremadamente presuntuosas.

-125-






Capitulo 4: Conclusiones Ab w@g" (@

4.1. Conclusiones generales:

Al reflexionar sobre los objetivos conseguidos a lo largo de la elaboracién de
este plan de empresa, considero que me ha sido muy {til e interesante al profundizar en
la materia, pues, debido a mi experiencia profesional, conocia aspectos eminentemente
practicos sobre su elaboracion, pero he conseguido aprender y reflexionar
fundamentalmente en el aspecto tedrico. Por lo tanto, siento que su realizacion me ha
servido para asentar conceptos y ser capaz de reflexionar de una manera més critica
sobre esta materia.

Al analizar todos estos contenidos de manera mads tedrica, los objetivos se
interiorizan mucho mejor y se convierten en mas significativos, Ya que me ha servido
para conseguir mayor capacidad de anélisis.

El primer capitulo trata del concepto de estrategia del plan de empresa,
explicando después la importancia de su realizacion, y profundizando en los puntos
imprescindibles que debe contener. Comenzamos definiendo el plan de empresa como
la carta de presentacion de la misma, donde el emprendedor debe trasmitir tanto sus
conocimientos del sector como la solidez del proyecto que quiere llevar a cabo.
Definimos que objetivos tiene, y recalcamos que debe ser un documento dindmico, ya
que las posibles desviaciones no deben ser un impedimento para la continuacion del
negocio, sino que debemos conocer las razones que han influido para tal desviacion, y
nuestro plan debe ser capaz de soportar las modificaciones necesarias para afrontar la
nueva realidad.

Ademads, incidimos en que es importante que en su elaboracion participen todos
los socios y promotores del proyecto, ya que esto implicara la involucracion de todos en
los objetivos que en €l se proyecten.

Comentamos que la utilidad del plan de empresa es multiple, tanto interna como
externamente, pues por un lado mostrard a los promotores la coherencia del plan, las
lineas estratégicas a seguir y los objetivos a alcanzar, pero por otro debe ser lo
suficientemente claro y atrayente para servirnos, en caso de ser necesario, para obtener
financiacidn, captar nuevos socios o negociar con proveedores.

Continuamos aclarando que un plan de empresa no tiene por qué seguir la
estructura que el aqui expuesto, ya que cada empresa debe tener el plan de empresa que
mejor sirva para cubrir sus necesidades y que le ayude a alcanzar sus expectativas, es
decir, es importante que cada empresa tenga su plan, pero no tienen por qué mantener la
misma estructura, ni siquiera aunque se dediquen al mismo sector.

No obstante, en este trabajo fin de grado se plantea una estructura que se ha
intentado que abarque la mayor cantidad de factores a tener en cuenta a la hora de
desarrollar la futura empresa, pues es fundamental tener controlados el mayor nimero
posible de los factores que van a influir en el futuro y en la actividad de la nueva
empresa. Cuanta mds informacién dispongamos, y mds profundo sea el andlisis
realizado, menos aspectos dejaremos para la improvisacion.
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Asi pues, explicamos que el plan de negocio debe empezar a desarrollarse a
partir de una explicacion sobre la oportunidad concreta motivo de analisis, donde radica
esa oportunidad y cudl es su potencial. A continuacién, deberemos responder a las
preguntas en torno a nuestra actuacion, cudl serd el modelo de negocio que captura a esa
oportunidad y qué nos permite llevarla al mercado con una sélida propuesta de valor.
Indispensable es el siguiente paso del guion, un exhaustivo andlisis del sector, su
tamafio, potencial, evolucidn, clientes, competidores y otros agentes y circunstancias del
entorno que configuran la oportunidad. Ahora estaremos preparados para desarrollar
nuestro modelo de negocio en actuaciones estratégicas concretas (Marketing, Recursos
Humanos, Operaciones etc.), que nos permitan lograr el posicionamiento disefiado y
finalmente ese flujo de conceptos y decisiones nos permitird valorar los recursos
requeridos para comenzar la actividad y la rentabilidad que estimamos que nuestro
negocio conseguira.

Se trata de una estructura légica, pues evidentemente el negocio debe partir del
nacimiento de una idea, para después analizar el sector con toda la profundidad posible,
y observar si nuestra idea tiene cabida. Si el resultado es satisfactorio, es imprescindible
seleccionar unas lineas estratégicas para las distintas dreas que compondran la empresa,
y plasmarlas en un documento que nos sirva de guia en su futura ejecucion. Finalmente,
con todos estos datos, podemos elaborar un andlisis de nuestras necesidades, y un plan
financiero que nos permita ver la rentabilidad de dicha idea.

Ademas dentro de este primer capitulo incidimos también en que algunos de los
errores mds comunes en la realizacion del plan de empresa, como el de estar seguros de
que es un buen negocio sin tener una base fundada y analizada que lo demuestre,
ignorar la existencia de la competencia, o ser exageradamente optimistas con los
resultados, sin tener analizado si éstos son viables o no. Por ello es muy importante que
exista un tercero, especialista en la materia que vamos a realizar, que pueda ver el plan,
y darle un punto critico que nos permita corregir posibles errores que nosotros, por
nuestro convencimiento, no habiamos detectado.

Terminamos este capitulo exponiendo los puntos bdsicos que nosotros
consideramos necesarios en un correcto plan de empresa, y explicando brevemente el
fundamento tedrico que nos hace ver la relevancia de ese andlisis para el futuro de la
empresa.

4.2. Conclusiones especificas y recomendaciones:

En la segunda parte del trabajo se realiza el plan de empresa de una clinica de
nueva creacion llamada Abiogen S.L. Concretamente en el segundo capitulo se realiza
un amplio andlisis del entorno, tanto externo como interno, para terminar en el tercer
capitulo con la planificacién de las lineas estratégicas y de los planes de accién a
realizar en cada una de las dreas de la empresa.

Abiogen S.L. serd creada a principios de enero del afio 2015 por un especialista
en ginecologia y obstetricia y otro en pediatria, acompafiados por sus respectivas
parejas, con el propdsito de iniciar un modelo de negocio pionero en Soria, centrado
unicamente en las dos especialidades mencionadas.
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Para lograr satisfacer las necesidades de sus clientes, Abiogen abrird un centro a
pie de calle, con aspecto de centro médico, bien diferenciado y con los mds avanzados
sistemas médicos, especializado exclusivamente en pediatria, ginecologia y obstetricia.

Ademads contard con una plantilla joven, dindmica, con ambicién y ganas de
aprender, que ofrecerd sus servicios de lunes a viernes, en horario de 9 a 13:30 y de 16:
a 20.

Asi pues, Abiogen tratard de diferenciarse de la competencia por ser un centro
especialista en ginecologia y pediatria, y exclusivamente en esas dos especialidades,
tratando de ser una referencia en Soria en esas materias. Destacara por su excepcional
trato y atencion al cliente, asi como por su ambiente, un tanto elitista, y por su precio,
muy competitivo e inferior a la media del mercado.

La idea de negocio es detectada facilmente por los socios especialistas médicos,
ya que en su trabajo diario en la Seguridad Social, y tras escuchar a multitud de
pacientes, observan la posibilidad de negocio para un centro médico de estas
caracteristicas.

Asi, en el segundo capitulo, se analiza el entorno, tanto externo como interno,
para ver si realmente este modelo de negocio tiene cabida en Soria, y analizar todos los
factores que actuardn alrededor de la nueva empresa.

Observaremos que, pese a la situacidon generalizada de crisis en el pais, el sector
de la sanidad privada no se ha visto excesivamente afectado. De hecho, desde el
comienzo de la crisis, el nimero de centros dados de alta como actividad sanitaria
privada, se ha visto incrementado.

Ademas, en el andlisis observamos que, efectivamente, en Soria no se trata de
dos especialidades demasiado ofertadas, y que nuestro modelo de negocio podria
encontrar su lugar.

Este andlisis nos permite observar las principales amenazas y oportunidades con
que se enfrentara Abiogen. Entre ellas destacaremos la gran preocupacion de la
poblacién espafiola por la salud, lo que nos hace pensar que, pese a la crisis actual, la
demanda cubrird nuestras expectativas.

No obstante, también detectamos debilidades, como la existencia de estas
especialidades en la seguridad social, o la costumbre de pedir una segunda opinion
médica.

En este capitulo realizaremos también un andlisis interno, en el que analizaremos
las capacidades y los posibles obstidculos internos de nuestro proyecto. De aqui
obtendremos las debilidades y amenazas que esperamos encontrarnos. Una de nuestras
debilidades sera el cardcter incierto de toda actividad que se inicia, o el riesgo de cubrir
exclusivamente dos especialidades.

Entre las fortalezas destacaremos el enfoque que le queremos dar a la clinica,
pues tendremos un trato exquisito y personalizado con los clientes, con unos
profesionales con un excelente nivel de profesionalidad y especializacién, en un
ambiente exclusivo y cuidado.
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Finalmente, antes de entrar en el tercer capitulo, y con los datos obtenidos en los
analisis anteriores, hemos redactado una matriz DAFO con las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades. Esta matriz nos serd de vital importancia para definir
nuestras futuras estrategias, pues debemos encaminarlas en aprovechar nuestros puntos
fuertes, sin descuidar nuestras debilidades.

Una vez realizado el andlisis del sector en el que se va a desenvolver Abiogen, y
extraido sus fortalezas y debilidades, asi como sus fortalezas y debilidades, pasaremos
al tercer capitulo, en el que definiremos las lineas estratégicas de la empresa y los planes
de accion a desarrollar por parte de cada departamento.

Abiogen utilizard linea estratégica de diferenciacion, ya que, en Soria no existe
ningin centro de estas caracteristicas, tan especializado, con la preparacién de los
profesionales con los que contamos, y en un ambiente tan exclusivo.

Ademads, utilizard una estrategia de calidad-precio, pues nuestros servicios seran
mas economicos que los de la competencia, manteniendo siempre un alto nivel de
atencion y trato al paciente. Siempre se intentard que el periodo de espera, tanto para la
citacion como en la consulta sea minimo, y ademds a cada paciente se le dardn
recomendaciones para que no vuelvan a padecer de la dolencia por la que nos visitaron.

Finalmente utilizard una linea estratégica de posicionamiento, pues aspira a ser
considerado el centro sanitario privado de referencia en Soria en sus dos especialidades,
con un claro enfoque en el cliente y en la profesionalidad de sus empleados.

Desde el punto de vista del marketing, Abiogen tiene muy bien definidos los
servicios que va a ofrecer al cliente, teniendo la posibilidad incluso de realizar algunas
pruebas que no se hacen en la Seguridad Social. Estos servicios se encuentran
perfectamente definidos en su plan de marketing.

Ademads, lo hard a un precio muy competitivo, inferior incluso al de la
competencia.

Los principales canales de promocion que utilizara la empresa, ademds del més
deseado y barato de todos, que es el “boca a boca”, seran campafias publicitarias, tanto
en prensa como en radio y television, relaciones publicas y merchandising, ademads del
aspecto exterior de su local, que sin duda, gracias a su ubicacién y estética, nos ayudara
a atraer pacientes.

En este apartado, la empresa invertird 10.750 euros de presupuesto, con los
cuales podra cubrir el coste de todas las acciones.

Desde el punto de vista de las operaciones, la empresa tiene también muy
definido su diagrama de flujo, lo que le permitird tener un exquisito trato con el cliente,
ademds de tener perfectamente identificado su historial médico para futuras visitas.

Abiogen serd constituida bajo la forma juridica de Sociedad Limitada por sus
cuatro socios, Dra. Ana Calvo Nuifez, Dra. Maria Angeles Benito Ruiz, D. Miguel
Go6mez Jiménez y D. José Martinez Pérez, y con un capital social de 80.000 euros, de
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los que cada socio aportard 20.000 y que serd suscrito y desembolsado en su totalidad.
Tributard en el impuesto sobre Sociedades, y sus empleados cotizaran en la Seguridad
Social. Todo el personal serd contratado por la empresa, aunque dos de ellos sean
socios. El resto de personal necesario serdn dos auxiliares de enfermeria y un
administrativo. La empresa contard con los equipos médicos mds avanzados del
mercado en sus especialidades.

Pero todo lo anterior no tendria sentido sin un buen estudio financiero que nos
demuestre la viabilidad de la empresa. Abiogen necesitara 55.659,17 euros de inversion
inicial para comenzar su actividad, cantidad que se estima recuperar en 605 dias. La
rentabilidad esperada para la empresa es francamente alta, del 63%, y desde el primer
afio obtendrd beneficio, si bien algunos meses, debido a vacaciones o pagas extra, el
resultado vaya a ser negativo.

Finalmente, creemos que el negocio es viable, y que goza de solvencia, por lo
que debemos trabajar en esta linea, no obstante es necesaria la elaboracion de un plan de
contingencias para cubrirnos de cualquier imprevisto que pudiera surgir.
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ANEXO 1:

LEGISLACION Y NORMAS APLICABLES
PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA
DE SANIDAD PRIVADA EN SORIA
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La legislacion basica y obligaciones a tener en cuenta para desarrollar un
centro o establecimiento sanitario de este tipo en Castilla y Ledn se recoge,
principalmente, en las siguientes normativas:

> DECRETO 49/2005, de 23 de junio, por el que se establece el régimen
juridico y el procedimiento para la autorizacion de Centros, Servicios de
Establecimientos Sanitarios.

> Decreto 93/1999, de 29 de abril, por el que se aprobd el régimen juridico
y el procedimiento para la autorizaciéon y el registro de Centros, Servicios y
Establecimientos Sanitarios y Socio-sanitarios en Castilla y Leén, dando respuesta a lo
previsto en el articulo 29 de la Ley 14/1986, de 25 de abril, General de Sanidad y en el
articulo 33 de la Ley 1/1993, de 6 de abril, de Ordenacién del Sistema Sanitario de
Castilla y Ledn.

> La Ley 16/2003, de 28 de mayo, de Cohesiéon y Calidad del Sistema
Nacional de Salud, en su articulo 27.3, establece que, mediante Real Decreto, se
determinardn con caricter basico las garantias minimas de seguridad y calidad que,
acordadas en el seno del Consejo Interterritorial del Sistema Nacional de Salud, deberén
ser exigidas para la regulacion y autorizacion por las comunidades autonomas en la
apertura y puesta en funcionamiento en sus respectivos ambitos territoriales, de los
centros, servicios y establecimientos sanitarios. Asimismo, en su articulo 26.2 dispone
que el Registro General de Centros, Establecimientos y Servicios Sanitarios del
Ministerio de Sanidad y Consumo serd de carédcter publico y permitird a los usuarios
conocer los mismos, de cualquier titularidad, autorizados por las comunidades
autonomas. Dicho Registro se nutrird de los datos proporcionados por los
correspondientes registros de las comunidades auténomas.

> Real Decreto 1277/2003, de 10 de octubre, por el que se establecen las
bases generales sobre autorizacion de centros, servicios y establecimientos sanitarios,
desarrolla las previsiones contenidas en la Ley 16/2003, estableciendo una nueva
clasificacion, denominaciéon y definicion comin de los mismos para todas las
comunidades auténomas y crea un Registro y un Catdlogo General de dichos centros, de
conformidad con lo dispuesto en los articulos 29.1 y 2 y 40.9 de la Ley 14/1986 y en el
articulo 26.2 de la Ley 16/2003.

> Ley 1/1993, de Ordenacién del Sistema Sanitario, por la que corresponde
a la Administracion de la Comunidad de Castilla y Ledén la concesion de las
autorizaciones sanitarias de instalacion, funcionamiento y modificacién, asi como la
verificacion del cierre de todos los centros, servicios y establecimientos sanitarios
ubicados en el territorio de la Comunidad.

> Decreto 101/2005, de 22 de diciembre, por el que se regula la historia
clinica y el resto de la normativa aplicable.

> ORDEN SAN/1694/2006, de 16 de octubre, por la que se establecen los
requisitos técnicos y las condiciones minimas exigibles a los proveedores de asistencia
sanitaria sin internamiento y a los servicios sanitarios integrados en una organizacion no
sanitaria de la Comunidad de Castilla y Ledn.
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> Ley 29/2006, de 26 de julio de 2006, de Garantias y Uso Racional de los
Medicamentos y Productos Sanitarios (la «Ley de Garantias»).

> Ley 51/2003, de 2 de diciembre, de igualdad de oportunidades, no
discriminacion y accesibilidad universal de las personas con discapacidad.

> Ley 31/1995, de Prevencion de Riesgos Laborales.

> Decreto 204/1994, de 15 de septiembre, de gestion de Residuos
Sanitarios. Decreto revisado el 10 de febrero de 2011.

> La Ley 16/2003, de 28 de mayo, de Cohesiéon y Calidad del Sistema
Nacional de Salud, que establece que mediante Real Decreto se determinardn con
caracter basico, las garantias minimas de seguridad y calidad que deben ser exigidas
para la regulacion y autorizacion por parte de las comunidades auténomas de la apertura
y puesta en funcionamiento en su respectivo ambito territorial de los centros, servicios y
establecimientos sanitarios.

> Decreto 287/2001, de 13 de diciembre, aprueba el Reglamento General
de la Gerencia Regional de Salud de Castilla y Le6n como 6rgano competente para la
administracion y gestion de servicios, prestaciones y programas sanitarios de la
Administracion de la Comunidad de Castilla y Ledn.

Los centros, servicios y establecimientos sanitarios, deberdn cumplir las
siguientes obligaciones:

a) Contar con la autorizacién sanitaria preceptiva, y mantener las condiciones
que motivaron su autorizacion.

b) Someterse en cualquier momento al control e inspeccién de sus actividades,
incluidas las de promocién y publicidad, por la autoridad sanitaria competente.

c¢) Cumplir las condiciones y requisitos técnicos que establezca la normativa
especifica segun los tipos de centros, servicios o establecimientos.

d) Elaborar y comunicar a la administracion sanitaria las informaciones y
estadisticas sanitarias que les sean solicitadas de acuerdo con la legislacion aplicable.

e) Cumplir las obligaciones derivadas de los principios de coordinacion,
solidaridad e integracién sanitaria, tales como la colaboracién en el fomento y
proteccion de la salud y prestaciones en casos de emergencia sanitaria o de peligro para
la salud publica, en cuyos supuestos podrdn ser sometidos a regimenes temporales y
excepcionales de funcionamiento.

f) Disponer de informacion accesible para los usuarios sobre datos relativos a la
identificacion del centro, servicio o establecimiento, servicios que se prestan, normas de
acceso y derechos y deberes de los usuarios reconocidos por el ordenamiento. g) La
exhibicion en lugar visible al publico del documento identificativo de la autorizacion de
funcionamiento y registro correspondiente, de forma que permita conocer al usuario el
tipo de centro con su oferta asistencial, o establecimiento de que se trate, de acuerdo con
la clasificacion establecida en el Anexo I del RD 1277/2003. h) Consignar en la
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publicidad el nimero de registro otorgado por la autoridad sanitaria al concederle la
autorizacién de funcionamiento. La publicidad no podrd inducir a error o engafio y
deberd limitarse a los servicios y actividades para los que se cuenta con autorizacion. i)
El personal del centro, servicio o establecimiento deberd exhibir en un lugar visible de
su indumentaria una identificacién en la que conste su nombre, profesion y categoria. j)
Habilitar hojas de reclamaciones y sugerencias a disposicion de los usuarios conforme a
la normativa aplicable. k) Cumplir todas aquellas obligaciones establecidas por la
legislacion vigente que les sean de aplicacion.

> Ley 44/2003, de 21 de noviembre, de Ordenaciéon de las Profesiones
Sanitarias (L.O.P.S.).

> Convenio colectivo del Sector de Establecimientos Sanitarios de
Hospitalizacion y Asistencia Privada de Burgos, que es al que pertenece Soria.

> Directiva 2006/123/CE de 12 de diciembre de 2006, relativa a los
servicios en el mercado interior (“Directiva de Servicios”). Método de transposicion:
Ley 17/2009 (“ley paraguas”) y Ley 25/2009 (Omnibus). VUDS (Ventanilla Unica
Directiva de Servicios).

> Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la
ordenacion de las ensefianzas oficiales y los planes de estudios conducentes a titulos
universitarios oficiales de Grado (‘“Plan Bolonia”) que permiten el ejercicio de una
profesion regulada. Debe conocerse este sistema educativo de cara a contratar a futuros
empleados.

> Decreto 60/2010, de 16 de diciembre, por el que se crea y regula el
Sistema de Informacion de los Profesionales Sanitarios de Castilla y Leon.

Ademas, se debe de tener en cuenta lo siguiente:

- Alta en el impuesto de actividades econdmicas (I.A.E.)

- Alta en la seguridad social. Régimen de cotizacion general.

- Hojas de reclamaciones de consumidores y usuarios.

- Seguro de responsabilidad civil.

- Ley Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de
Cardcter Personal.

- La aparicion de la ley 15/97 sobre “Habilitacion de nuevas formas de
gestion del Sistema Nacional de Salud” da pie a las colaboraciones sanitarias
publico-privadas.
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ESCRITURA DE CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD Y
ESTATUTOS:

NUMERO MIL —=-———————mm—m oo

CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA ABIOGEN, S.L.———————————————————————————— En Soria,
mi residencia, a catorce de mayo de dos mil catorce--------
——————————————————————————— Ante mi, FEDERICO ORTELLS PEREZ,
Notario del Ilustre Colegio de Castilla y Ledbn,———--————-———-
——--COMPARECEN:

Los coébnyuges en régimen legal supletorio de bienes
gananciales DON JOSE MARTINEZ PEREZ, empleado de banca, y
DONA ANA CALVO NUNEZ, pediatra, mayores de edad, vecinos de

Soria, con domicilio en calle Cristdébal Coldn, 1ll-————————-

Exhiben Documentos Nacionales de Identidad numeros
16000000-G y 16000001-M.-———=—=———=————————

Y los también cényuges en régimen legal supletorio de
bienes gananciales DON MIGUEL GOMEZ GIMENEZ, ingeniero
industrial, y DONA MARIA-ANGELES BENITO RUIZ, ginecdlogo,
vecinos de Soria, con domicilio en calle Santa Teresa de
Jesus, 21, 6° B.

Exhiben Documentos Nacionales de Identidad numeros
16000003-F y 16000004-P.-——————————————————

Los comparecientes declaran que son todos de
nacionalidad espafiola. - - ———-—-——=="————-"————-———————

Les identifico por su documentacidén exhibida.--



Anexos Abw@gn @

INTERVIENEN en su propio nombre y derecho, y
manifiestan, a efectos de la Ley 10/2010, de 18 de abril,
que obran por cuenta propia.--—-—————————————-

Tienen, a mi Jjuicio, la capacidad legal necesaria para
otorgar esta escritura y, —-—--————-—-

DICEN Y OTORGAN:

Primero.- Todos 1los <comparecientes, como Unicos
socios, fundan vy constituyen wuna Sociedad mercantil de
responsabilidad limitada, de nacionalidad espafiola,
denominada ABIOGEN, S.L., que se regird por los siguientes
ESTATUTOS: —-————————————————————

ESTATUTOS DE LA SOCIEDAD ABIOGEN, s.L. -——\————-
CAPITULO I.- DISPOSICIONES GENERALES. ARTICULO 1°.- La
Sociedad se denomina ABIOGEN, S.L..-———————————————————————

ARTICULO 2°.- La Sociedad tiene ©por ©objeto 1la
explotacién de clinicas de pediatria, ginecologia vy
obstetricia.----———————"""-------— -

Las actividades de caracter profesional aludidas en el
padrrafo anterior seran llevadas a término por los
correspondientes profesionales, limitadndose la sociedad a
suministrar los medios materiales y personales necesarios o
convenientes para el ejercicio de las actividades

profesionales.
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ARTICULO 3°.-Quedan excluidas del objeto social todas
aquellas actividades para cuyo ejercicio la Ley exija
requisitos especiales que no queden cumplidos por esta
Sociedad.--——===———-———-

ARTICULO 4°.- La duracidén de la Sociedad es indefinida
y da comienzo a sus operaciones el dia del otorgamiento de
la escritura fundacional.-----

ARTICULO 5°.- La fecha de cierre del ejercicio social
serd el dia 31 de Diciembre de cada afio.----

ARTICULO 6°.- El domicilio de la Sociedad se establece
en Soria, Avenida Mariano Vicen, 5, bajo.-—————-——------——-

ARTICULO 7°.- E1 capital social es de OCHENTA MIL
EUROS, dividido en OCHO MIL participaciones sociales,
numeros 1 al 8000, ambos inclusive, de DIEZ EUROS de valor
nominal cada una, acumulables e indivisibles, gque no podréan

incorporarse a titulos negociables ni denominarse acciones.

El capital social estéa integramente suscrito y
desembolsado.--

CAPITULO IT.- REGIMEN DE LAS PARTICIPACIONES
SOCIALES . ————————————— = m e —————

ARTICULO 8°.-Las participaciones sociales estén
sujetas al régimen previsto en la Ley.-——-—-—--—-
La transmisidén de ©participaciones sociales vy la

constitucién del derecho real de prenda deberdn constar en



Anexos Abwgen @

documento publico. La constitucidédn de otros derechos reales
debera constar en Escritura Publica.----—-———""----—-—-—-—---—-—-

Los derechos frente a la Sociedad se podrédn ejercer
desde que ésta tenga conocimiento de la transmisidén o
constitucidén del gravamen.--—-—-—---—-——--—

La Sociedad llevard un 1libro registro de socios que
cualquier socio podrad examinar y del que los titulares
podran obtener certificaciones de los derechos registrados
a Su nombre.----—-—————————-----

ARTICULO 9°.- La transmisidén de ©participaciones
sociales se regird por lo dispuesto en los articulos 28 vy
siguientes de la Ley. En consecuencia, serda libre 1la
transmisidén voluntaria de participaciones por actos inter
vivos entre socios, o a favor del cdédnyuge, ascendientes o
descendientes del socio o de Sociedades pertenecientes al
mismo grupo que la transmitente, asi como las transmisiones
mortis causa.—--—-—————--—-

ARTICULO 10°.-En caso de USUFRUCTO de participaciones,
la cualidad de socio reside en el nudo propietario, pero el
usufructuario tendrd derecho en todo caso a los dividendos
acordados por la Sociedad durante el usufructo. En el caso
de PRENDA corresponderd al propietario el ejercicio de 1los
derechos de socio.—-————===———————-————————————-

CAPITULO III.- ORGANOS SOCIALES.----=——=—=—=—=—====
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ARTICULO 11°.- Los o6rganos sociales son la Junta
General y el dérgano de administracidn, y en

lo no previsto en estos Estatutos se regiradn por 1o
dispuesto en los articulos 43 y siguientes de la Ley.------
————————————————————————————————————————— ARTICULO 12°.-
JUNTA GENERAL.--————————————————

Los socios reunidos en Junta General decidiréan, por la
mayoria legal, en los asuntos propios de la competencia de
la Junta.------————-———--———---————-

ARTICULO 13°.- CONVOCATORIA.-—-—-——=——————————————

La Junta General serd convocada, con la antelacidn
prevista en la Ley, por el oOrgano de administracidn, o
ligquidador e} liquidadores, en su caso, mediante
comunicacién individual y escrita a todos los socios al
domicilio gque conste en el 1libro registro, por correo
certificado, con acuse de recibo.-—-—————————————————————————

En cuanto a la forma y antelacién de convocatoria en
los supuestos de fusidn, escisidn, cesidn global de activo
y pasivo y transferencia del domicilio social al extranjero

regira lo dispuesto en la Ley.--—--—--—-—-—-—-——-———————-——————

ARTICULO 14°.-ASISTENCIA Y REPRESENTACION. MODO DE
DELIBERAR Y TOMAR ACUERDOS.--—-—-—-—--—--——————-

Todos los socios tienen derecho a asistir a la Junta
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General por si o representados por otra persona, socio o
no. La representacidén comprenderd la totalidad de las
participaciones del representado, deberd conferirse por
escrito y si no consta en documento puUblico deberd ser
especial para cada Junta.—-————————="—"—"—"——"—"—"——"—-"—"—\—"—~——"—\—(—~\—~\————

El Presidente y Secretario de la Junta General seran
designados al comienzo de su reunidén por los socios
concurrentes.-———————"—"—"—"—"—""—"————————————————

Antes de entrar en el orden del dia se formara la
lista de asistentes expresando el caracter y representacidn
de cada uno y la parte de capital correspondiente a su
participacién. Si la Junta es Universal deberdn firmar los
socios asistentes en la forma prevista por el Reglamento
del Registro Mercantil.--————""--""""""""""""""""—""—"—"—"—"—"—-~———

El Presidente de la junta dirigirad las deliberaciones,
concediendo la palabra primero, a los que hayan solicitado
por escrito, y después a los que la piden verbalmente en la
reunién y siempre por riguroso orden de peticidén dentro de
esta preferencia.---————---"--—-"-"---"-"-"-"-"-"---"—--————

Cada uno de los puntos del orden del dia serad objeto
de votacidédn por separado.—-———-———————————————

Los acuerdos sociales se adoptaradn por mayoria de los
votos validamente emitidos, siempre que representen al

menos un tercio de los votos correspondientes a las
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participaciones sociales en que se divida el capital

social. No se computaran los votos en blanco.-—-—-———--———--——-

a) El aumento o la reduccidén del capital social vy
cualquier otra modificacién de los estatutos sociales
requerirdn el voto favorable de méds de la mitad de 1los
votos correspondientes a las participaciones en que se
divida el capital social.-—-—--------—--———"—"———"———————————————

b) La autorizacién a los administradores para que se
dediquen, por cuenta propia o ajena, al mismo, andlogo o
complementario género de actividad que constituya el objeto
social; la supresién o la limitacién del derecho de
preferencia en los aumentos del capital; la transformacién,
la fusidn, la escisidn, la cesidn global de activo y pasivo
y transferencia del domicilio al extranjero y la exclusidn
de socios requerirdn el voto favorable de, al menos, dos
tercios de los votos correspondientes a las participaciones

en que se divida el capital social.-—————--—---""""--"-"--——~

Cada participacidén social concede a su titular el
derecho de un voto.----———>-----"""-"""""""""---——

El socio no podréd ejercer su derecho de voto cuando se
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encuentre en alguno de los casos de conflicto de intereses
contemplado por la Ley de Sociedades de Responsabilidad
Limitada.-—-——————-——-

ARTICULO 15°.- ORGANO DE ADMINISTRACION.------

La Junta General confiarada la Administracidén de 1la
Sociedad a un Administrador Unico; varios mancomunados, con
un maximo de cinco; varios solidarios, con un maximo de
cinco; o a un Consejo de Administracién.-----—-—-—-------—-————

En caso de nombrarse mas de dos administradores
mancomunados, el poder de representacidn correspondera a
dos cualesquiera de ellos, actuando conjuntamente.---—-——----—-

ARTICULO 16°.- Para ser nombrado Administrador

o miembro del Consejo de Administracién no se
requerird la condicidén de socio.—-————————————————-

ARTICULO 17°.-El1 Administrador, los Administradores o
los miembros del Consejo de Administracidén, ejerceran su
cargo indefinidamente, pudiendo ser separados de su cargo
por la Junta General atn cuando la separacidn no conste en
el orden del dia.-

ARTICULO 18°.-Facultades del Organo de
Administracibn.--———--——---"——-""———--

El Organo de Administracién sin mas limitaciones gque

las facultades reservadas por la Ley y los Estatutos a la
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Junta General, ejercera la suprema direcciédn y
administracidén de la Sociedad y su representacidn en juicio
y fuera de él. Dicha representacién se extenderd a todos

los actos comprendidos en el objeto social.-———————-—-————-

El Organo de Administracién sin mas limitaciones que
las facultades reservadas por la Ley y los Estatutos a 1la
Junta General, ejerceré la suprema direccién y
administracidén de la Sociedad y su representacidn en juicio
y fuera de él. Dicha representacidén se extenderd a todos

los actos comprendidos en el objeto social.-—————————-————-

ARTICULO 1%°.- E1 cargo de Administrador seréa
gratuito.------——-----------—--——— - ——————

ARTICULO 20°.- CONSEJO DE ADMINISTRACION.-

El Consejo de Administracién, de haberlo, estaréa
integrado por un minimo de tres y un maximo de siete
miembros.———-——-——-"———"—"—"—"—"—"—"—"—"—"—"—"—"——~"—~——~———

El Consejo de Administracidén designard en su seno un
Presidente y un Secretario y podrd nombrar igualmente uno o
varios Vicepresidentes, -que, por su orden, sustituiradn a
aquél en caso de ausencia por cualquier causa-, uno o
varios Vicesecretarios, -que sustituirdn a aquél por el
orden y en el caso dichos-, uno o varios Consejeros-

Delegados y una comisién ejecutiva. El acuerdo de



Anexos Abw@gn @

delegacidén deberd expresar, ademds, si se delega también,
de qué modo, con qué extensidén y a quién, el poder de
representacidén.-—————————————— - ——

El Consejo celebrarid sesidén cuando lo disponga el
Presidente o quien haga sus veces, quien deberd asimismo
convocarla cuando se lo soliciten dos o mas miembros del
mismo. La convocatoria se realizard por telegrama y con una
antelacidén de tres dias, como minimo a la fecha de 1la
reunién.--

El consejo quedard validamente constituido cuando
concurran a la reunidén, presentes o representados, la
mayoria de sus componentes. Cualquier Consejero puede
conferir su representacidén a otro Consejero, mediante poder
notarial o escrito firmado por él.-——-—-——---——————-

En la reunidén actuard de Presidente y de Secretario
los titulares de dichos cargos en el Consejo o0, en su caso,
guienes les sustituyan conforme a estos estatutos y la Ley
especial.-————--

Los acuerdos se adoptarédn por mayoria absoluta de los
consejeros concurrentes a la sesidn, salvo la delegacidn
permanente de alguna facultad del Consejo en la Comisidn
ejecutiva o en el Consejero o los Consejeros que hayan de
ocupar tales cargos, gue requerirdn para su validez el voto
favorable de las dos terceras partes de los componentes del

Consejo. La votacidén por escrito y sin sesidén sbédlo sera
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admitida cuando ningin consejero se oponga a este
procedimiento. El1 Presidente dirigirad las deliberaciones en
los mismos términos que el de la Junta General. Los
acuerdos se llevardn a un libro de actas, que seréan

firmadas por el Presidente y el Secretario.--————-———-—--———-

ARTICULO 21°.- Los socios tendradn derecho a separarse
de la Sociedad y podradn ser excluidos de la misma por
acuerdo de la Junta General, por las causas y en la forma

prevista en los articulos 95 y siguientes de la Ley.-—------

CAPITULO V.- DISOLUCION Y LIQUIDACION.--------

ARTICULO 22°.-La Sociedad se disolverd y liquidara por
las causas y de acuerdo con el régimen establecido en 1los
articulos 104 y siguientes de la Ley.-—-———————""—"—"—————————

ARTICULO 23°.-El Administrador, los Administradores o
los miembros del consejo de administracidén, que lo sean al
tiempo de la disolucidn quedaran convertidos en
liquidadores, salvo que la Junta General hubiese designado
otros al acordar la disolucién.-

Los Ligquidadores ejercerdn su cargo por tiempo

indefinido. Transcurridos tres afios desde la apertura de la
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liguidacidén sin que se haya sometido a la aprobacidn de la
Junta General el balance final de la ligquidacidn, cualqgquier
socio o persona con interés legitimo podrd solicitar del
Juez de Primera Instancia del domicilio social 1la

separacidén de los liquidadores en la forma prevista por la

ARTICULO 24°.-La cuota de ligquidacidédn correspondiente
a cada socio serd proporcional a su participacidén en el
capital social.-————=-———--————-

CAPITULO VI.- SOCIEDAD UNIPERSONAL.------------

ARTICULO 25°.- En caso de que 1la sociedad devenga
unipersonal se estard a lo dispuesto en los articulos 125 y
siguientes de la Ley, vy el socio uUnico ejercerd las
competencias de la Junta General.--———————"—""—""—"——-———-————————

Transcurridos seis meses desde gque un Unico socio sea
propietario de todas las participaciones sociales, sin que
esta circunstancia se hubiese 1inscrito en el Registro
Mercantil, aquél respondera personal, ilimitada %
solidariamente de las deudas sociales contraidas durante el
periodo de unipersonalidad. Inscrita la unipersonalidad, el
socio Unico no responderd de las deudas contraidas con
posterioridad.---——-————"—-"—--—-————

Segundo. - Los comparecientes, fundadores de la

Sociedad, suscriben y desembolsan totalmente el capital de
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la misma, OCHENTA MIL EUROS, en la siguiente forma: -------

Don José Martinez Pérez aporta VEINTE MIL EUROS, en
metdlico, vy se le atribuyen DOS MIL participaciones
sociales, numeros 1 al 2000, ambos inclusive, con carécter
ganancial .—-———-—-——===-————-

Dofla Ana Calvo Nufiez aporta VEINTE MIL EUROS, en
metdlico, vy se le atribuyen DOS MIL participaciones
sociales, numeros 2001 al 4000, ambos inclusive, con
caracter ganancial.---------—-

Don Miguel Gobébmez Jiménez aporta VEINTE MIL EUROS, en
metdlico, vy se le atribuyen DOS MIL participaciones
sociales, numeros 4001 al 6000, ambos inclusive, con
caracter ganancial.---—-——-----—-

Dofia Maria-Angeles Benito Ruiz aporta VEINTE MIL
EUROS, en metdlico, % se le atribuyen DOS MIL
participaciones sociales, numeros 6001 al 8000, ambos
inclusive, con caréacter ganancial.----------

Manifiestan que las aportaciones de los socios,
efectuadas en metdlico en moneda de curso 1legal, fueron
ingresadas en fecha de ayer, en la Sucursal numero 0125 en
Soria, de CAIXABANK, S.A., segun resulta de cuatro
certificaciones, de fecha de ayer, que quedan incorporadas

a esta matriz para su complemento.--—-——--——-""""""—"—"—"——-"———-———



Anexos Abw@gn @

Tercero. - Los comparecientes fundadores de la
Sociedad, optan por el sistema de un Consejo de
Administraciédn para regir la sociedad; y nombran por
unanimidad miembros del Consejo de Administracién a 1los
cuatro socios comparecientes, con todas las facultades
inherentes al cargo segun los Estatutos Sociales y las
Leyes vigentes, y por tiempo indefinido, seguin se regula en
los referidos Estatutos sociales. ————————-—————————————————

Cada uno de 1los nombrados acepta el cargo, promete
desempefiarlo bien vy fielmente vy manifiesta que no le
comprende ninguna de las prohibiciones e incompatibilidades
legales; declara que sus circunstancias personales son las
gque constan en la presente escritura y toma en este acto
posesidén de suU cargo. —————————————— - ——— -

Reunidos en este acto los comparecientes en sesidén del
Consejo de Administracién, efectian los siguientes
nombramientos:———————————-———————————————

-Presidente: Don José Martinez Pérez.--————————-

-Secretario: Don Miguel Gémez Jiménez.------—-—--

-Consejero-Delegado, con todas las facultades
legalmente delegables del Consejo de Administracidén: Don
José Martinez Pérez.--—-———---—-——-

Los nombrados aceptan sus respectivos nombramientos.--
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Cuarto.- COMIENZO DE ACTIVIDADES.- La sociedad da
comienzo a sus operaciones, segun determinan los estatutos.
En consecuencia, los socios fundadores, por unanimidad,
acuerdan en relacidén con lo dispuesto en el articulo 11.3
de la Ley de sociedades limitadas, facultar expresamente al
6rgano de administracién designado, de tal manera: a) que
los actos y contratos celebrados con terceros por el dérgano
de administracidén designado antes de la inscripcidn de la
Sociedad, dentro del &mbito de sus facultades estatutarias,
quedardn automdticamente aceptados y asumidos por 1la
sociedad, por el mero hecho de la inscripcién de la misma
en el registro mercantil. --—————-------———-

b) Que pueda realizar los actos y contratos que el
desarrollo de la actividad de la empresa que constituye el
objeto social haga necesarios o simplemente Utiles,
especialmente en el orden interno y organizativo, como el

otorgamiento, modificacidén y revocacidn de poderes de todas

Quinto.- INCOMPATIBILIDADES.- Queda prohibido ocupar
cargos en la sociedad a las personas incursas en causa
legal de incompatibilidad.-------

Sexto.-INSCRIPCION PARCIAL. APODERAMIENTO.-Los
otorgantes, seguln intervienen, solicitan expresamente la

inscripcién parcial de la presente escritura, en el
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supuesto de que alguna de sus clausulas, o de los hechos,
actos o negocios juridicos contenidos en ella y
susceptibles de inscripcidén, adoleciese de algun defecto, a
juicio del Registrador, que impida la préactica de la misma.

Los socios fundadores se confieren mutua y
reciprocamente poder para gque, uno cualesquiera de ellos,
pueda subsanar errores, defectos u omisiones que impidan la
inscripcidén de la ©presente escritura en el Registro
Mercantil, otorgando a tal fin las escrituras de
aclaracién, rectificacidédn vy subsanacidén que estime o
considere necesarias.-----

Séptimo.-Los comparecientes aceptan esta escritura vy
con su otorgamiento declaran fundada vy constituida la

Sociedad mercantil de responsabilidad limitada "ABIOGEN,

Manifiestan que con dicha denominacién no existe
ninguna otra Sociedad y lo Jjustifican mediante el
correspondiente certificado del Registro Mercantil Central,
numero 0001258, con fecha de salida 10 de mayo de 2014 que,
expedido a nombre de Don José Martinez Pérez, el cual se
incorpora a esta matriz.---———-————-————-—————-————

PRESENTACION TELEMATICA.-Los comparecientes desisten
de la presentacidédn telematica de la presente en el Registro

Mercantil.------—----—-—----
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CLAUSULA DE INFORMACION DE DATOS.--------—----

De acuerdo con 1lo establecido en 1la Ley Organica
15/1999, los comparecientes quedan informados y aceptan la
incorporacién de sus datos personales a los ficheros
automatizados existentes en esta Notaria; datos que se
conservaradn en la misma, con caradcter confidencial, al
estar amparados por el secreto del protocolo, sin perjuicio
de las remisiones de obligado cumplimientos impuestas por
la normativa vigente.--

CUMPLIMIENTO DE LA IDENTIFICACION DEL TITULAR REAL.---
——————————————————————————————————————————— Se ha dado
cumplimiento a las prevenciones de la ley 10/2010, de 18 de
abril.--—————————--—--—————— Hago a los comparecientes las
reservas y advertencias legales, entre ellas las de
caracter fiscal y la de la prohibicién de ocupar cargos en
la Sociedad objeto de esta escritura a las personas
declaradas incompatibles por la legislacién vigente.--—-----
———————————————————————————————————— Leida por mi esta
escritura a los comparecientes, previa advertencia vy
renuncia de su derecho a hacerlo por si, la encuentran
conforme, otorgan y firman conmigo, el Notario, que DOY FE,
de que el consentimiento ha sido prestado libremente, de
que este otorgamiento se adecua a la legalidad y a la
voluntad debidamente informada de los otorgantes y de todo

lo deméds contenido en este instrumento publico extendido
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en-—————————————————— este Ultimo folio de papel timbrado

notarial y los diez que le preceden en orden correlativo.--
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CRONOGRAMA DE IMPLANTACION:

Suponiendo que la clinica empezara a funcionar el 7 de enero de 2015, el
cronograma de implantacién de todas las acciones que hemos visto hasta ahora seria:

ACCION RESPONSABLE FECHA
La idea del proyecto empieza a gestarse Los socios Junio de 2014
Barajar el nombre comercial y razén social Los socios Julio-Agosto de 2014
Buscar local a través de internet y de contactos de los
socios, a pie de calle Los socios Agosto-Octubre de 2014

Pedir presupuestos a varias empresas de reformas

Consejero Delegado

Octubre de 2014

Contratar a la empresa de reformas “Reformas Soria

Finales de octubre de
2014. Las reformas se
realizaran desde

SL” Los socios mediados de octubre a
mediados de noviembre
Localizar empresas y comparar precios de mobiliario,
aparatos, instrumental, uniformes, proveedores de
material sanitario y de oficina, chapas identificativas
para la bata, elementos de hardware y de software Los socios Noviembre de 2014.

material publicitario y promocional (boligrafos,
tarjetas de visita, tripticos informativos y folletos para
buzoneo).

Llevar a cabo los tramites de constitucién de la
sociedad (detallados en el plan juridico, fiscal y

Los socios (Consejo de

Ultima semana de

laboral), acudiendo a la Notaria de D. Federico Ortells Administracién). Noviembre de 2014.
Pérez.
Dar de alta suministros (agua y electricidad), contratar
linea de teléfono con ADSL a Movistar y suscribir Consejero Delegado. Diciembre de 2014.

poliza de seguros con Mapfre.

Buscar y seleccionar el personal (un administrativo y
dos auxiliares de enfermeria)

Cons. Delegado y resto
de socios.

Noviembre y Diciembre
de 2014.
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Contratar los servicios de la empresa Enixe para
el registro del dominio y hospedaje web, y otro
material corporativo

Consejero Delegado y
Secretario.

Diciembre de 2014

Recabar informacién (caracteristicas y
presupuesto) sobre acciones de marketing (ej.
anunciarse en la radio local, en la prensa escrita,
en directorios de empresas como las Paginas
Amarillas o la gufa QDQ y poner banners en

algunas webs sanitarias, etc.)

Consejero Delegado y
Secretario

Los acuerdos se llevan a cabo en
Diciembre de 2014.

Establecer contactos (relaciones publicas) con
instituciones publicas y privadas, empresas, etc.

Consejero Delegado

A partir de Diciembre de 2014.

Organizacion del acto inaugural del centro

Consejero Delegado y
Secretario

Tres dltimas semanas de Diciembre

de 2014. El acto tendrd lugar el 7 de

Enero de 2015, a partir de las 19:30
h. en el propio local.

Subcontratar servicios como la alarma, limpieza
del local, la gestion de residuos sanitarios...

Consejero Delegado

Mediados de Diciembre de 2014.

Solicitar un primer pedido de fungibles sanitarios
y material de oficina

Consejero Delegado

Mediados de Diciembre de 2014.

Creacién del sitio web y del software propio
iAbiogen Soft

Hermano del socio D.
José Martinez

Segunda quincena de Diciembre de
2014.

Elaborar las encuestas de satisfaccion y el buzén
de sugerencias y quejas (fisico y on-line)

Los socios

Segunda quincena de Diciembre de
2014.

Buzoneo de folletos

Los hijos de los socios

Ultima semana de Diciembre de
2014.

Crear una cuenta corporativa de Facebook
gratuita.

Hermano del socio D.
José Martinez

Ultima semana de Diciembre de
2014.

PRIMER DIA DE ACTIVIDAD

Todos

Jueves 8 de Enero de 2015.

Colaboracion activa en asociaciones,
fundaciones, colegios...

Consejero Delegado y
Especialistas

A partir de Enero de 2015




