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PLAN DE 
EMPRESA

1. ¿Qué es y para qué sirve?

2. Resumen ejecutivo

3. Equipo promotor

4. Descripción de los productos / servicios

5. Descripción del negocio

6. Análisis del mercado

7. Plan comercial

8. Organización y personal

9. Plan económico-financiero

	 9.1. Plan de inversión

	 9.2. Plan financiero

	 9.3. Plan de contingencias

1. ¿Qué es y                   
para qué sirve?
Es el documento en el que se explican cada una 
de las áreas que determinan la actividad empresa-
rial y su viabilidad. 

La elaboración de un Plan de Empresa tiene dos 
objetivos concretos:

Por un lado permite al promotor llevar a cabo un ex-
haustivo estudio de todas las variables que pudie-
ran afectan a dicha oportunidad, aportándole la in-
formación necesaria para determinar con bastante 
certeza la viabilidad del proyecto. Una vez en mar-
cha, el Plan de Empresa servirá como herramienta 
interna para evaluar la marcha de la empresa y sus 
desviaciones sobre el escenario previsto.

El Plan de Empresa tiene también como objetivo el 
de ser la carta de presentación del proyecto ante 
terceras personas: bancos, inversores institucio-
nales y privados, sociedades de capital riesgo, or-
ganismos públicos y otros agentes implicados a 
la hora de solicitar cualquier tipo de colaboración 
y apoyo financiero.

Es útil y necesario para todo tipo de empresa o ini-
ciativa empresarial independientemente de la di-
mensión de ésta y se compone de muchas partes 
que se deberán ir elaborando paralelamente. 

El asesor del Plan EmprendeRioja te ayudará en la 
elaboración del Plan teniendo siempre en cuenta 
que es el emprendedor quien debe redactarlo.

En la página Web del Plan www.emprenderioja.
es puedes encontrar un ejemplo práctico en el 
apartado Asesoramiento integral.

A continuación se detallan, cada uno de los apar-
tados que lo componen.

2. Resumen ejecutivo
Este es un breve análisis de los aspectos más im-
portantes del proyecto y es lo primero o, a veces, 
lo único que lee el receptor del proyecto. Por  tan-
to en pocas palabras se debe describir el produc-
to o servicio, el mercado, la empresa, los factores 
de éxito del proyecto, los resultados esperados, 
las necesidades de financiación y las conclusio-
nes generales.

La extensión ideal que deberá tener un resumen 
ejecutivo es entre dos y cinco páginas.

Deberá contener como mínimo:

- Nombre del proyecto: Denominación actual o 
futura por la que se identificará la empresa. 

- Ubicación: Se debe indicar la ubicación geográ-
fica (provincia, municipio,…) donde está o estará 
la empresa. 

- Fecha de inicio de la actividad empresarial. 
En el caso de que la actividad no se hubiera inicia-
do, se realizará una previsión de la fecha en que 
comenzará. 

- Tipo de sociedad. Se debe indicar el tipo de 
forma jurídica de la empresa. 

- Explicación breve de la actividad a desarro-
llar. Se debe recoger de una forma simplificada la 
naturaleza del negocio, las características del pro-
yecto, el sector de actividad en el que se encuadra 
el producto o servicio, sus ventajas competitivas y 
la base sobre la que se apoyan las afirmaciones 
contenidas en el Plan de Empresa.
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- Nº de trabajadores previstos o actuales.

- Cuantificación, en líneas generales, de la in-
versión necesaria y su financiación. Debe reco-
ger, de forma resumida, la inversión que se tiene 
previsto acometer, así como la forma de financia-
ción prevista para las inversiones descritas. Antes 
de realizar este apartado, se recomienda calcular 
las cifras de balance y de pérdidas y ganancias.

3. Equipo promotor
La capacitación de las personas que inicien la 
actividad de la empresa, determinará el éxito de 
ésta. Es muy importante escoger un equipo pro-
motor que tenga potencial. La afinidad y el buen 
ambiente de trabajo, serán importantes pero no 
definitivos en la elección.

De los promotores constarán los siguientes 
datos: 

- Identificación de los promotores. Datos per-
sonales: nombre, N.I.F., domicilio, etc.

- Breve historial profesional de los promoto-
res: Deben incluirse referencias al perfil de los 
promotores (educación, experiencia profesional, 
éxito en el mundo laboral, etc.) 

- Grado de dedicación futura al proyecto: Se 
indicará el grado de implicación que tendrán los 
promotores en el desarrollo del proyecto.

4. Descripción de los 
productos/servicios 
ofrecidos
- Descripción de las características técnicas 
de los productos o servicios: Debe contener 
una explicación detallada del concepto básico y 
de las características técnicas de los productos o 
servicios, una indicación expresa de las cualida-
des más significativas, de los soportes tecnológi-
cos donde se apoyan etc.

- Elementos innovadores que incorporan, 
caracteres diferenciales respecto a los de la 
competencia.

5. Descripción del  
negocio 
Se divide en los aspectos técnicos y productivos. 

- Descripción técnica

En el caso de que la actividad esté basada en el 
desarrollo, producción y comercialización de un 
producto, se deberán incluir las fases de desa-
rrollo y producción, desde la investigación hasta 
el producto final. Si es un servicio, se hablará de 
descripción técnica limitándose a realizar una 
descripción detallada de los procedimientos y las 
necesidades técnicas en las que incurrimos a la 
hora de prestar el servicio concreto.

Se describirán también la asignación de funciones 
en el proceso de desarrollo, los riesgos y dificulta-
des inherentes al proceso, posibilidad de mejoras 
a corto y medio plazo del producto o en desarrollo 
de nuevos productos sinérgicos, los costes del 
proceso y los derechos de propiedad derivados 
del producto.

- Descripción del proceso productivo

Incluirá:

 Localización geográfica de las instalaciones; 
ventajas y desventajas de la opción elegida en 
términos de mano de obra cualificada, coste de 
la misma, incentivos a la ubicación, normativa 
medioambiental, proximidad a las materias pri-
mas, accesibilidad de las instalaciones, etc. 

 Edificios y terrenos necesarios, posibilidades 
de expansión, régimen de adquisición, gastos de 
mantenimiento, diseño de la planta y coste esti-
mado de las instalaciones. 

 Equipos necesarios para la fabricación de los 
productos o la venta de los servicios, caracterís-
ticas, modelos, fórmulas de adquisición, capaci-
dad de producción, coste estimado, calendario 
de las adquisiciones y duración de los equipos 
productivos. 

 Descripción detallada del proceso productivo, 
desde la recepción de las materias primas hasta 
el almacenaje y expedición de los productos. Se 
hará una comparación con otras empresas del 
sector que serán presumiblemente competencia di-
recta, resaltando las ventajas de la nueva inversión. 
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 Estrategia del proceso productivo, decisiones 
de subcontratación, definición de los subcontra-
tados con su cualificación y coste, descripción 
del plan de producción en términos de volumen, 
coste, mano de obra, materias primas, gestión de 
existencias etc. 

 Descripción de los procesos del control de ca-
lidad, control de inventarios y procedimientos de 
inspección que garanticen mínimos costes y evi-
ten problemas de insatisfacción en los clientes. 

- Descripción del modelo negocio

Debemos buscar que nuestro producto o servicio 
tenga un valor o característica que la competen-
cia no pueda obtener, y que sea un beneficio que 
nuestros clientes observen y valoren. Para obte-
ner esta idea nos va a ayudar bastante la experien-
cia y conocimientos que hayamos acumulado.

Aquello que diferencia a nuestro negocio del res-
to o qué es lo más valorado por el cliente deberá 
estar presente en todas nuestras acciones y obje-
tivos, deberá ser importante mantenerlo e incre-
mentarlo.

Por ejemplo: Ryanair creó su modelo de negocio 
en base a unos costes muy bajos. Su estrategia 
fue muy fructífera en un primer momento pero 
también muy débil. En el momento en el que cam-
biaron los costes, el negocio se redujo enorme-
mente (cambios en el precio del combustible) y el 
mercado se copó de competidores que ofrecían 
el mismo tipo de servicio.

6. Análisis del mercado
Una vez definido el producto o servicio que quere-
mos comercializar, en este punto debemos estu-
diar el mercado al que nos vamos a dirigir  y qué 
necesidades vamos a satisfacer. El objetivo es 
proporcionar un conocimiento total del mercado 
que nos ayudará a la hora de realizar las estrate-
gias de marketing y ventas.

¿Cómo se realiza un análisis de mercado?

El análisis deberá contener cuatro fases:

1. Valorar el tamaño del mercado al que nos 
dirigimos: El primer paso será conseguir la cifra 
de ventas del mercado en el que trabajamos, de 

este modo, sabremos a qué cuota podremos op-
tar. Si hay un crecimiento del mercado previsto, 
deberá ser incluido.

2. Distinguir diferentes segmentos de mercado. 
Cada mercado  estará dividido en grupos de consu-
midores o en diferentes ámbitos geográficos.

3. Identificar las tendencias y necesidades, 
especialmente de los segmentos a los que 
nos estamos dirigiendo. Considerar que cada 
segmento tiene un ritmo de crecimiento y grados 
de satisfacción diferentes. Es importante cuanti-
ficar dónde están apareciendo oportunidades y 
dónde se están perdiendo. 

4. Análisis de la competencia. Deberá analizar 
cuatro conceptos fundamentales:

- Competidores principales: quiénes son, qué 
ofrecen, dónde están, etc. 

- Características de la competencia: cómo es, qué 
estrategia competitiva está utilizando, si es directa o 
indirecta,  etc. Puede ser que haya diferentes compe-
tidores para cada producto o servicio de la empresa. 

- Grado de competencia dentro del sector: Qué por-
ción de la producción total es la que producimos.

- Aspectos diferenciadores de nuestro producto 
respecto de la competencia directa. Conviene si-
tuarse en el punto de vista del cliente final para po-
der hacer una valoración lo más objetiva posible. 

A modo de resumen se puede utilizar un cua-
dro comparativo para realizar el análisis de la 
competencia:  
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En la realización de estas cuatro fases es im-
portante contar con información suficiente. Se 
recomienda acudir a expertos y organizaciones 
gubernamentales que prevean con fiabilidad la 
evolución del mercado. 

Consejos: Errores frecuentes 

Debido a que este análisis pretende cubrir el mer-
cado entero, su mayor complejidad está en alcan-
zar el grado apropiado de concreción. Los errores 
más frecuentes suelen ser:

- No incluir nuevos objetivos.

Descripción del negocio actual y no del negocio 
futuro: En el análisis habrá que incluir aquellos 
segmentos que tratamos de cubrir y a los que nos 
vamos a dirigir, tamaño del segmento, sus gustos 
y preferencias, etc.

- Centrarse en el producto

Es necesario que además de describir el producto 
en sí, sus propiedades y atributos, identifiquemos 
en qué tipo de consumidor es el que nos lo com-
pra y dónde lo vendemos.

- Exceso de información

Al analizar a los consumidores de nuestros pro-
ductos, habrá que valorar el grado de satisfacción 
y las mejoras que recomiendan. Debido a lo cos-
toso de obtener esta información, es innecesario 
obtenerla de aquellos segmentos en los que no 
estamos asentados. En todo momento debere-
mos centrarnos en el mercado objetivo y no en el 
mercado en general.

7. Plan comercial 
Su objetivo es la fijación de las estrategias comer-
ciales que permitan alcanzar la cifra de ventas pre-
vista en el análisis económico-financiero.

Deberá incluir los siguientes puntos:

Política de ventas

Se definirá la estrategia de ventas a seguir. Así, 
deberemos enumerar los criterios que se tendrán 
en cuenta para determinar los precios, ya sea en 
función de la competencia, en función de los cos-
tes u otros motivos. También se fijarán las políticas 
de márgenes comerciales y rappels, descuentos 
a los clientes, etc. siempre teniendo en cuenta a 
la competencia. Por último, en el caso que sea 
necesario se definirá el equipo de ventas y su cua-
lificación, a priori y a medio plazo.

Definición de precios

Se fijarán los precios del producto o servicio te-
niendo en cuenta los marcados por la competen-
cia. La definición del precio tendrá mucho que ver 
con el mercado objetivo al que nos dirijamos. Se 
cuantificará el margen bruto y se calculará si se 
cubren los costes y se genera beneficio. 

Promoción y publicidad

Cómo se dará a conocer la nueva empresa: definir 
qué medios o recursos se utilizarán para hacer la 
publicidad, si habrá promociones especiales y a 
quién irán dirigidas estas acciones. 

Coste de la publicidad o de las acciones de pro-
moción: calcular el coste previsto, incluyendo el 
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*Clase de competencia: Se ha de determinar qué tipo de competencia existe en el mercado, competencia directa, 
indirecta, más o menos agresiva, total o parcial, en función de los productos. 
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sistema de remuneración de las personas que 
hagan la tarea comercial. Valorar este coste en 
relación con el impacto previsto en el número de 
clientes y el volumen de ingresos. 

Canales de distribución

Es importante estudiar cuáles serán los canales 
de distribución de nuestro producto o servicio 
(mayoristas, minoristas, punto de venta directo, 
etc.) así como sus barreras de entrada. También 
se deberá definir cómo se organizará la tarea co-
mercial a través de los canales que se utilizarán. 

Servicio post-venta y garantía

La garantía y el servicio post-venta pueden ser críti-
cos a la hora de comercializar un producto o servi-
cio. Habrá que determinar la garantía que vamos a 
ofrecer y los costes de los servicios de post-venta. 

8. Organización y personal 
Este apartado del Plan de Empresa tiene como 
objetivo garantizar la correcta planificación de los re-
cursos humanos de la sociedad, en muchos casos 
limitados al equipo promotor de la nueva empresa.

A la hora de la elección del equipo promotor es 
conveniente la elección de perfiles profesionales 
complementarios. Por ejemplo, en una empresa 
dedicada a la informática si el promotor posee los 

conocimientos técnicos le puede resultar muy be-
neficioso incorporar personal u otros socios con 
un perfil más comercial.

También resulta útil la descripción detallada de las 
funciones de todos los puestos de la empresa con 
la garantía de que así se cumplen todas las tareas. 

Es conveniente confeccionar un organigrama de la em-
presa por áreas de actividad y que recoja las personas 
específicas que ocupen cada puesto de trabajo. 

9. Plan económico -
financiero 
El plan económico y financiero se compondrá de:

- Plan de inversión

- Plan de financiación 

- Cuenta de pérdidas y ganancias.

9.1 Plan de inversión 

A continuación se muestran unas tablas que facilitan 
la contabilización de todos los costes necesarios 
para la puesta en marcha del negocio. Una vez se 
conozca la cantidad necesitada, sabremos cuánto 
hay que pedir prestado y plantearemos el método 
de financiación y ayudas a las que se opta. 

En esta primera tabla se muestran los conceptos re-
lacionados con la inversión inicial, la fase más básica 
de la iniciativa.
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Antes de completar la tabla, debemos decidir a 
cuántos meses vamos a financiar, cuantos meses 
preveemos que necesitaremos dinero antes de 
generar beneficios suficientes. Conviene tener pre-
sente en la previsión, el concepto de punto muerto.

El punto muerto es aquella cantidad de ingresos 
que genera un margen de contribución (porcenta-
je sobre ventas) igual a la cuantía de costes fijos. 
Por encima de dicha cantidad se obtienen unos 
ingresos que proporcionan beneficios y por deba-
jo de la misma proporcionan pérdidas. 

El cálculo del punto muerto se efectúa:  

Beneficio = Unidades vendidas  x  precio unitario 
de venta  –  (Costes fijos  +  Coste Variable por 
cada unidad  x  cantidad de unidades vendidas)

Si calculamos estas cifras sobre un beneficio 0 obten-
dremos a partir de qué número de unidades vendidas, 
empezamos a tener coste 0 y en qué momento dejare-
mos de depender de la financiación ajena a la actividad.

Hay que considerar que cuanto más se alargue el 
periodo en el que dependemos de dinero presta-
do, mayor será el coste de éste. 

Sumando los dos resultados obtenidos en las dos 
tablas anteriores, obtendremos la cantidad que 
debemos financiar. Una vez hayamos determinado 
esta cifra, deberemos decidir qué es lo más apro-
piado para nuestro negocio, si podemos financiarlo 
con recursos propios, o con recursos ajenos, y en 
este caso si lo haremos a través de préstamos, cré-
ditos u otras fuentes de financiación.

En la sección Financiación encontrarás las formas 
de financiación más comunes y sus características.

Si desde un momento inicial, conseguimos plan-
tearnos los costes de una manera correcta solu-
cionaremos posibles problemas de falta de liqui-
dez o gastos financieros excesivos que restan 
eficiencia al negocio. 

9.2 Plan financiero
El propósito de un plan financiero es evaluar el po-
tencial económico de un proyecto empresarial y 

el de presentar alternativas viables de financiación 
para el mismo.

Los principales elementos del plan financiero son:

Balance

El balance es un documento contable que refleja 
la situación de la empresa en un momento deter-
minado, en la medida en que dicha situación es 
expresable en términos monetarios. Constituye 
un resumen o fotografía instantánea de la situa-
ción de la empresa, teniendo, por lo tanto, un 
carácter estático, frente al sentido dinámico de la 
cuenta de resultados.

El balance se considera como la representación 
integral de un patrimonio de una empresa en un 
determinado momento, es decir, la representa-
ción por separado del conjunto de bienes y dere-
chos poseídos por la empresa (activo) y del con-
junto de obligaciones que tiene contraídos frente 
a los propietarios y frente a terceros (pasivo). Esta 
correspondencia de bienes y obligaciones, hace 
que se cumpla la igualdad Activo=Pasivo.
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BALANCE GENERAL*:

La estructura que el Plan General Contable muestra del Balance es la siguiente: 

CUENTA DE PÉRDIDAS Y GANANCIAS O 
CUENTA DE RESULTADOS

La cuenta de resultados  resume las operaciones de la em-
presa durante el período considerado, generalmente un 
año, indicando los ingresos por ventas y otras proceden-
cias, el coste de los productos vendidos, todos los gastos 
en que ha incurrido la empresa y el resultado económico.

El análisis de la cuenta de resultados, y de su distribución, 
permite conocer los resultados generados por la propia 
empresa en el período. Por otra parte, la obtención de 
un beneficio o de una pérdida y dónde se han generado 
ofrece una información imprescindible para el análisis de 
la gestión realizada, la evolución de la situación actual y la 
previsión sobre el futuro de la empresa.

9.3 Plan de contingencias
El objetivo del plan de contingencia es preveer una salida 
razonable en caso de producirse alguna situación que 
haga inviable el proyecto. 

Debe recogerse en este Plan  un análisis de las posibles 
situaciones que pueden producirse en la empresa y que 
pongan en peligro su viabilidad. 

En este caso es conveniente tener previsto qué se va a 
hacer con los activos de la empresa, la posible salida de 
socios, la liquidación de la empresa, etc.

RECURSOS AL PLAN    
DE EMPRESA

 ¿Qué es un análisis DAFO y para qué sirve?

El análisis DAFO (SWOT en inglés) permite entender 
nuestra posición estratégica tanto desde un punto de 
vista interno como desde un punto de vista externo y es-
tablecer las estrategias más adecuadas.

La realización de un análisis DAFO puede resultar a priori 
muy subjetiva, sin embargo, si se aplica correctamente, 
es una herramienta de pensamiento estratégico muy útil 
tanto por la facilidad de su uso como por los resultados 
que arroja.

*Las diferentes partidas sean las que sean, estarán ordenadas de menor a mayor liquidez.
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¿Cómo se realiza el análisis DAFO?

Para realizar un análisis DAFO se precisan ocho pasos:

1. Listar las oportunidades del entorno. En este 
apartado se revisan qué factores externos nos afectan 
de forma positiva, pudiendo ser desde cambios socio-
económicos hasta medioambientales o legislativos.

2. Listar las amenazas del entorno. Las amena-
zas son aquellas fuerzas del entorno que nos afectan de 
una forma previsiblemente negativa.

3. Listar las fortalezas internas. Las fortalezas 
pueden venir de muy diversas fuentes, desde las ca-
pacidades y conocimientos del equipo o las patentes 
con las que contamos, hasta la capacidad financiera 
de la empresa.

4. Listar las debilidades internas. Las debilida-
des, de forma paralela a las fortalezas, también pue-
den venir de diversas fuentes. Debemos considerar 
problemas reales y tratar de evitar fallos puntuales o 
errores, es decir, la debilidad no sería haber perdido 
la llamada de un cliente, sino  el sistema de registro y 
atención de llamadas.

5. Establecer estrategias Fortaleza – Oportuni-
dad que permitan utilizar nuestras fortalezas para apro-
vechar las oportunidades del entorno.

6. Establecer estrategias Debilidad – Oportuni-
dad que impidan que nuestras debilidades limiten nues-
tra capacidad de aprovechar las oportunidades.

7. Establecer estrategias Fortaleza – Amenaza 
para afrontar de la mejor manera posible las amenazas 
del entorno apoyándonos en nuestras fortalezas.

8. Establecer estrategias Debilidad – Amenaza 
para que las amenazas del entorno no pongan de mani-
fiesto nuestras debilidades.

A la hora de realizar los ocho pasos del DAFO se deben 
utilizar todos los recursos que se consideren necesa-
rios como pueden ser expertos sectoriales, informes de 
coyuntura, futuros clientes, etc. De esta forma nuestro 
análisis DAFO será más objetivo y más adecuado a 
nuestros propósitos. 

 Consejos: errores frecuentes.

Pese a la sencillez del análisis, a la hora de realizarlo se 
suelen cometer errores. A continuación explicamos los 
más frecuentes y cómo evitarlos:

– Centrarse en conceptos demasiado amplios. 

Es preferible elegir pocos factores y analizarlos cuida-
dosamente que realizar un análisis demasiado general: 
si analizamos la competencia desde un punto de vista 
general, careceremos de una visión de quién es nuestra 
verdadera amenaza y por qué.

– No personalizar el análisis.

El hecho de pertenecer a un mismo sector no significa 
que se tengan las mismas debilidades o fortalezas o in-
cluso que nos afecten las mismas amenazas u oportu-
nidades. La matriz debe estar correctamente aplicada al 
caso particular de cada empresa.

En este contexto, también es frecuente el error de realizar 
el análisis sin contar con opiniones externas, lo cual suele 
repercutir en que el análisis queda sesgado por la opinión 
de su realizador.

– Análisis estático.

El mercado evoluciona y varía: el análisis DAFO debe de 
mantenerse actualizado para poder tomar decisiones ba-
sándonos en la realidad del entorno y nuestra empresa.

– No priorizar.

En numerosas ocasiones los listados una vez realizados 
no se priorizan, lo que lleva a estrategias incoherentes. 
Es fundamental que una vez se haya finalizado el listado 
de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades _ 
antes de definir cualquier estrategia, se realice una priori-
zación de las mismas.

– Revisar.

Tratar cada estrategia por separado puede derivar en es-
trategias o acciones inconexas o incluso opuestas como 
“posicionarse en el segmento de alta gama” y a la vez 
“reducir la inversión en tecnologías”. Esto se soluciona fá-
cilmente revisando las estrategias a las que se ha llegado 
y tratarlas como una estrategia global.

 ¿Qué es un Benchmarking y para qué sirve?

El benchmarking es el proceso de identificación y medi-
ción de los factores clave del éxito en una función par-
ticular a través de la comparación de una selección de 
organizaciones líderes en dicha función.

Una vez identificados estos factores clave, podremos convertir 
esta información en conocimiento, para mejorar nuestra propia  
organización, para predecir cambios o situaciones futuras, etc.
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 ¿Cómo se realiza un benchmarking?

El proceso de benchmarking consta de los siguientes 
pasos básicos:

1. Comienza con la identificación y delimitación de lo que 
se quiere analizar. Esto puede ser desde el proceso de 
fabricación hasta la determinación del precio o incluso el 
organigrama de una empresa. A priori, se puede realizar 
un benchmarking sobre cualquier característica o ámbito 
organizacional.

2. Una vez identificado el ámbito de benchmarking, será 
necesario identificar las variables a medir que seran la 
base de la comparación a realizar.

3. Identificar las organizaciones con quien realizar la 
comparación. Se deberían seleccionar aquellas no sólo 
que sean mejores, sino que sean comparables con nues-
tra propia organización.

4. Identificar las fuentes de información y establecer una 
metodología para la captura de datos suficientemente 
fiable y viable.

5. Medición de las variables seleccionadas de las empre-
sas elegidas como “mejores” así como en nuestra propia 
organización. 

6. Determinación de las diferencias entre los “mejores” y 
nosotros y definición de un plan de acción que nos permi-
tan cubrir dicha diferencia.

 Consejos: errores frecuentes.

El benchmarking es una potente herramienta si se usa 
de la forma adecuada. A continuación se citan algunos 
consejos a la hora de aplicarlos:

– Preguntar al experto. 

Antes de realizar el benchmarking es recomendable po-
nerse en contacto con expertos para diseñar un ejercicio 
que tenga validez. Estos expertos pueden ayudarnos a 
definir las variables de medida, las empresas con las que 
compararnos, etc.

– Limitar el benchmarking.

Frecuentemente el benchmarking se asocia con mirar a 
nuestros competidores para hacerlo como ellos o mejor 
que ellos. Esto puede no ser lo más adecuado en algu-
nos casos, especialmente cuando el análisis se enfoca 
en capacidades y no en organizaciones o cuando se ne-
cesitan nuevas ideas. 

Si queremos mejorar nuestra logística es posible que sea 
preferible compararnos con una empresa que destaque 
en esta capacidad aunque su sector sea, aparentemen-
te, diametralmente opuesto al nuestro y no fijarnos exclu-
sivamente en nuestra competencia.

De la correcta utilización de estas dos herramientas (DAFO 
y Benchmarking) se debería haber obtenido la información 
suficiente para la toma de decisiones estratégicas.

Podéis descargaros la plantilla de excel, adaptada al nuevo 
plan contable en la página www.emprenderioja.es/aseso-
ramiento-integral/plan-de-empresa

Existen múltiples planes de empresa en internet y entre 
otros podéis utilizar el Método Canvas para que plasméis 
vuestra idea de negocio. 

El modelo Canvas lo creó Alexander Osterwalder en 2008. 
Trabaja sobre el modelo de negocio de nuestra empresa.  
Este modelo nos sirve para innovar sobre nuestro modelo 
de negocio, de una forma más visual.  

Se trabaja en nueve bloques o conceptos fundamentales 
y no debe ocupar más de una hoja. Es como si fuera un 
lienzo de nuestro modelo de negocio.

Recomendamos realizar el Plan de Empresa y completar 
este con el lienzo del método Canvas, que plasma vuestro 
modelo de negocio.

El business model canvas se compone de 9 bloques que 
representan las áreas clave de una empresa y que debe-
mos estudiar en nuestro modelo de negocio.

Podéis obtener más información sobre el  Plan Canvas en 
el blog de la revista Emprendedores:

http://www.emprendedores.es/gestion/modelo/modelo-3


