
 
 
 
 
 
 

JORNADA FORMATIVA PARA LAS SOCIEDADES PROFESIONALES 
______________________________________________________________________________________ 
 
 
MARTES, 21 DE ABRIL DE 2009 
 
 
11:20.  Presentación de las Jornadas. 
 
 
11:30 a 13:30  La Ley de Sociedades Profesionales.   
 

Ponente: Ricardo Emilio Cañizares Aguado. Abogado. 
 
1.- Concepto de sociedad profesional. 
 
2.- Normas por las que se rige la sociedad profesional. 
 
3.- Requisitos de constitución y funcionamiento de la sociedad profesional. 
 
4.- Régimen fiscal de las sociedades profesionales. 
 
5.- Régimen de responsabilidad patrimonial de la sociedad y los profesionales. 
 
6.- Responsabilidad jurídico-deontológica de las sociedades profesionales. Los Colegios Profesionales: su 
régimen jurídico y los nuevos interrogantes ante la Ley de Sociedades Profesionales. 
 
7.-  Preguntas y conclusiones. 
 
 
13:30 a 14:30. Almuerzo.   
 
 
14:30 a 16:30.  Dirección estratégica de gabinetes psicológicos.  
 

Ponente: Juan Gosalvez Lara. Director del Área de Operaciones de Vipscan. 
 
1.- Una mirada al entorno. 
 
2.- Nociones básicas de un plan estratégico. 
 
3.- Nociones básicas de marketing. 
 
4.- Nociones básicas financieras. 
 
5.- Preguntas y conclusiones. 
 
 
Lugar de celebración: Salón de actos del Colegio Oficial de Psicólogos de Madrid.  
   Cuesta de San Vicente, 4 5ª Planta. 
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DIRECCION DE GABINETES  
DE PSICOLOGÍA
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Esquema

1. Algunas pautas de análisis financiero

2. Las decisiones estratégicas

3. Las decisiones de Marketing

4. Ruegos y preguntas



Análisis Financiero

Activo

Pasivo

El Balance expresa los recursos existentes en términos 
monetarios, es decir, la situación patrimonial.

¿Cuál es el origen?

¿Cómo se utilizan?



Estado de Tesorería a 31/12/08

Cobros
Socios 4.000
Préstamo 1.000

Total 5.000

Pagos
Despacho 3.000
Mobiliario 200
1er establecimiento 50

Total 3.250

Saldo a 31/12/08 1.750

Análisis Financiero



Activo   (Recursos utilizados en)
Despacho 3.000
Mobiliario 200
1er est. 50
Stock Manuales 600
Caja 1.750

Total 5.600

Pasivo (Recursos procedentes de)
Socios 4.000
Préstamo 1.000
Amigo proveedor 600

Total 5.600

Activo

Pasivo

Análisis Financiero



Activo5

Inmovilizado

Disponible

Realizable

Pasivo5

Capital Social 
Beneficios 
retenidos

A corto

A largo

Circulante

Circulante

Activo Circulante - Pasivo Circulante = Fondo de Maniobra5

+ / - Liquidez + / - Exigibilidad

Análisis Financiero



Activo5

Mobiliario 200
-Amort.acum -40

Despacho 3.000
-Amort.acum -300

1er est. 50
-Amort.acum -50

Caja 1.150

Clientes 1.100
Stock Manuales 1.900

Total 7.010 Total 7.010

Socios 4.000
Operaciones 1.600
- Amortizaciones   -390 

Beneficio 1.210 

Préstamo (1 año) 1.000

Amigo proveedor 800

Pasivo

Análisis Financiero



Activo5

Stock Obsoleto 1.400
Morosos 800
Mobiliario 200

-Amort.acum -40
Despacho 3.000

-Amort.acum -300
1er est. 50
-Amort.acum -50

Caja 1.150

Clientes 300
Stock Manuales 500

Total 7.010 Total 7.010

Socios 4.000
Operaciones 1.600
- Amortizaciones   -390 

Beneficio 1.210 

Préstamo (1 año) 0

Amigo proveedor 800
Préstamo 1.000

Pasivo

Análisis Financiero



Pasivo Circulante

Activo Inmovilizado

Clientes
Proveedores

Activo Circulante

Recursos Permanentes

Stocks

Caja

Análisis Financiero



Si nos basamos en qué sale y entra de la Caja (Cobros y 
Pagos), tenemos el Cuadro de Tesorería, que no tiene 
porqué coincidir con los “devengos” (Ingresos y Gastos). 

Por ejemplo:

Cobro Pago Ingreso Gasto

Mobiliario X X
Vta. contado X X
Vta. crédito NO X
Amortización NO X
Devolución préstamo X NO
Contratación préstamo X NO

Análisis Financiero



Gastos

Venta1

MC1

Coste
Venta1

Resultado

Venta2

MC2

Coste
Venta2

Margen Bruto

La CdPyG expresa cómo funciona la empresa, 
cómo se obtienen los resultados

con los recursos

Análisis Financiero



CdPyG  (año 2008)

Ventas 180.000
- Coste de las Ventas 64.800

Margen Bruto 115.200

- Gastos generales - 71.700
- Amortizaciones - 10.000
- Gastos Financieros - 10.000

Total Gastos 91.700

Resultado (BAIT) 23.500

Ratios típicos

64%Margen/Vtas
51%Gastos/Vtas
13%Rdo/Vtas

Conceptos

“Break given”
“Cash-flow”

Análisis Financiero



Análisis Estratégico

Mix de Ventas
Líneas de servicio

Horas 
vendidas

PVP Hora  
psicólogo

Coste 
Variable / 

Hora

Margen de 
Contribución 

/ Hora

Adicciones 960 100 45 55
Educación a padres (ps.plantilla) 360 100 0 100

Acoso laboral y Burn-out 480 100 45 55
1.800

Datos
Psicólogos Freelance (adicciones y burn out) 2
Psicólogos  plantilla (Educación a padres) 1
%Tiempo ocupación despachos 48%
%Tiempo ocupación psicólogo plantilla 44%
Población zona gabinete 25.000

¿Potenciamos ésta línea de servicio?



Análisis Estratégico

Mix de líneas de servicio Ventas Coste de las 
Ventas

Margen de 
Contribución

% MC

Adicciones 96.000 43.200 52.800 46%
Educación a padres (ps.plantilla) 36.000 0 36.000 31%

Acoso laboral y Burn-out 48.000 21.600 26.400 23%
180.000 64.800 115.200 100%

¿Parece que sí, porque aporta mucho margen 
de contribución para pagar gastos fijos y cada 

hora vendida va directa para el bolsillo no?



Análisis Estratégico

2008% asignación a línea de servicio
Gastos  Generales Total Adicciones Ed.Padres Burn-out

Salario Psicólogo plantilla 24.000 33% 66% 0%
Salarios Administración 15.000 30% 70% 0%

Seguros Sociales psicólogo 6.720 33% 66% 0%
Seguros Sociales Administración 4.200 30% 70% 0%

Gastos de publicidad 5.000 75% 0% 25%
Alquiler oficina 7.800 53% 20% 27%

Mantenimiento oficina 2.400 60% 10% 30%
Amortización Equipos 1.600 33% 34% 33%

Teléfono 3.000 25% 50% 25%
Gastos viaje 1.500 33% 34% 33%

Otros 480 33% 34% 33%
Total 71.700



Análisis Estratégico
Coste Fijo/Hora  asignado a línea de 
servicio

Adicciones Ed.Padres Burn-out

8 44 0
5 29 0
2 12 0
1 8 0
4 0 3
4 4 4
2 1 2
1 2 1
1 4 2
1 1 1
0 0 0
28 106 12CORREGIDO A COSTE 

COMPLETO 2008
Mix de líneas de servicio Horas PVP 

Hora  
psicólogo

Coste Total 
/ Hora

Margen de 
Contribución 

/ Hora
Adicciones 960 100 73 27

Educación a padres (ps.plantilla) 360 100 106 -6
Acoso laboral y Burn-out 480 100 57 43

¿ ?



Análisis Estratégico

CORREGIDO COSTE COMPLETO 2008
Mix de líneas de servicio Ventas Coste 

Completo 
de las 
Ventas

MC / 
Total

% MC

Adicciones 96.000 70.379 25.621 58%
Educación a padres (ps.plantilla) 36.000 38.232 -2.232 -5%

Acoso laboral y Burn-out 48.000 27.581 20.419 47%
180.000 136.193 43.807 100%

¿Pues nos cargamos la línea salvo que haya alguna 
razón estratégica para no hacerlo. ¿La hay?



Análisis Estratégico
POTENCIAL MERCADO LOCAL 2008

Mix de líneas de servicio % 
Pacientes/ 
Población 

total

Nº

 Terapeutas 
especialistas

Pacientes 
potenciales

Paciente 
potencial/ 
Terapeutas

Adicciones 1% 23 250 11
Educación a padres (ps.plantilla) 3% 8 750 94

Acoso laboral y Burn-out 2% 15 500 33

Mix de líneas de servicio Promedio 
Hs/ Terapia

Potencial 
económico 

% Cuota 
Mercado 
potencial

Adicciones 20 500.000 19%
Educación a padres (ps.plantilla) 15 1.125.000 3%

Acoso laboral y Burn-out 15 750.000 6%
2.375.000

1 terapeuta “full time”
 

atenderá
 

1250 hs/15 = 83 pacientes/año, cosa que no hace el 
nuestro, tan ocioso. Aún quedarían pacientes (8x11 = 88) sin ser atendidos este año, 

cifra suficiente para tener otro terapeuta más en la plantilla y distribuir los gastos fijos. 



Análisis Estratégico
EVOLUCION POTENCIAL ECONOMICO MERCADO 06-08

Otra importante razón para potenciar la línea es observar la tendencia. 



Análisis Estratégico

2006
Mix de líneas de servicio % Pacientes/ 

Población 
total

Nº

 

Terapeutas 
especialistas

Pacientes 
potenciales

Potencial 
económico 

Adicciones 5% 35 1.250 2.500.000
Educación a padres (ps.plantilla) 1% 8 250 375.000

Acoso laboral y Burn-out 2% 15 500 750.000
3.625.000

2007
Mix de líneas de servicio % Pacientes/ 

Población 
total

Nº

 

Terapeutas 
especialistas

Pacientes 
potenciales

Potencial 
económico 

Adicciones 3% 30 750 1.500.000
Educación a padres (ps.plantilla) 2% 8 500 750.000

Acoso laboral y Burn-out 2% 15 500 750.000
3.000.000

EVOLUCION MERCADO 06-07

Tampoco los competidores parecen haberse dado cuenta de la tendencia. 



Análisis Estratégico

Matriz de 3x3 de McKinsey •Tamaño
•Crecimiento
•Competencia
•Rentabilidad/Riesgos

•Imagen
•%Cuota
•Kow-How
•Recursos
•Otros

Atractivo del sector

F
or

ta
le

za
 d

el
 n

eg
oc

io
Alta BajaMedia

A
lt

a
B

aj
a

M
ed

ia
Invertir/Crecer

Cosechar/Desinvertir

Beneficios/Selectividad



Análisis Estratégico

Línea Adicciones
Atractivo del sector

F
or

ta
le

za
 d

el
 n

eg
oc

io
Alta BajaMedia

A
lt

a
B

aj
a

M
ed

ia

•Sector en declive
•Competencia alta

Invertir/Crecer

Cosechar/Desinvertir

Beneficios/Selectividad

•Recursos saturados
•Mucha cuota ya
•MC/h escaso y a peor



Análisis Estratégico

Línea Educación Padres
Atractivo del sector

F
or

ta
le

za
 d

el
 n

eg
oc

io
Alta BajaMedia

A
lt

a
B

aj
a

M
ed

ia

•Tamaño grande
•En crecimiento
•Pocos competidores
•Alto potencial %cuota

Invertir/Crecer

Cosechar/Desinvertir

Beneficios/Selectividad

•Recursos ociosos
•Reparto de gastos fijos



Análisis Estratégico

Línea Acoso/Burn-out
Atractivo del sector

F
or

ta
le

za
 d

el
 n

eg
oc

io
Alta BajaMedia

A
lt

a
B

aj
a

M
ed

ia

•Sector grande
•Estable
•Buen potencial %cuota

Invertir/Crecer

Cosechar/Desinvertir

Beneficios/Selectividad

•Recursos ociosos
•Escaso consumo de 
gastos fijos
•Dependo de freelance



Análisis Estratégico
Participación en el mercado

T
as

a 
d

e 
cr

ec
im
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n
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Alta Baja

A
lt

a
B

aj
a

Participación en el mercado

T
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a 
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e 
cr

ec
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ie
n

to
 

Alta Baja

A
lt

a
B

aj
a

Padres

Adicciones

Burn-out

Los productos líderes en mercados de bajo crecimiento suelen ser “vacas”

 

de caja que alimentan 
productos de baja participación “retoños”

 

en mercados atractivos. Los retoños conseguirán descremar el 
mercado creciente gracias a estrategias de diferenciación

 

y de costes

 

que mermarán temporalmente su 
rentabilidad hasta convertirse en “estrellas”

 

liderando el mercado emergente. Antes o después la madurez 
del mercado llevará

 

a menor rentabilidad y el abandono del producto en el “pozo”.



Decisiones de Marketing

Hay dos maneras de orientarse 
para lanzar un nuevo servicio:

PENSAR EN PRODUCTO

a) ¿Qué me gustaría hacer? 
b) ¿Cómo y a quién puedo 
colocarlo?

PENSAR EN CLIENTE

a) ¿Quién necesita algo valioso 
que yo le pueda ofrecer? 
b) ¿Cómo hacerlo para 
satisfacerle?

A los 
psicólogos nos 

suele gustar 
más la primera 

manera, 
aunque suele 

ser más eficaz 
la segunda

Productos

Clientes

Saber



Decisiones de Marketing
Lanzamiento de nuevos servicios
Paso 1: segmentación del mercado y selección de mercados objetivo

Factor de 
segmentación

Variable de 
segmentación

Posibles nichos de 
necesidad

Demográficas Edad, sexo, renta, educación, 
clase social, estado, trabajo

Separados  o aburridos…

Psicológicas Epidemiología, personalidad, 
aptitudes, grupos de referencia, 
roles sociales, actitud ante sí 
mismo/familia/sociedad

…que estén deseosos de 
encontrar su media naranja pero 
son muy introvertidos para ir a la 
disco…

Estilos de vida Actividades, intereses, 
correlaciones entre demográficas 
y psicológicas

…que utilicen canales más 
discretos para ponerse en el 
mercadito tales como la páginas 
de contactos y agencias…

Geográficas, económicas Areas de mayor demanda, 
diferencias culturales

…de Madrid…

Otras Uso de medios de comunicación …que les guste viajar en pareja



Decisiones de Marketing
Para identificar los mercados objetivo de forma sistemática podemos ir 
haciendo cruces sucesivos 2 x 2 de las variables de segmentación, lo 
cual nos ayudará a descubrir cruces novedosos y descartar las 
opciones menos interesantes. 

Trastornos

Te
ra

pi
a

Grado de necesidad del segmento 1: Alta 2: Media 3: Baja
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OPORTUNIDAD FUNCIONALIDAD CLIENTES DESCRIPCION 
TECNICA

Muchas personas que están buscando su 
"media naranja"  y están registradas en 
portales de contactos o en agencias 
matrimoniales no disponen de información 
de alto nivel predictivo acerca de las 
posibilidades de estabilidad que les ofrece 
una determinada relación.  

Como un servicio de "boutique“.- Para 
las agencias matrimoniales o de viajes para 
“singles”, con el fin de mejorar sus 
prestaciones a los clientes, incluso 
prediseñar actividades de acuerdo con la 
información de Lovescan.

Este servicio 
ofrece informes 
de afinidad 
psicológica y 
predicciones 
sobre las 
posibilidades de 
futuro de una 
relación entre 
dos o más 
personas.

Portales de 
contactos (amor, 
amistad, etc)

Usuarios  finales 
de este tipo de 
servicios. 

Agencias 
profesionales de 
servicio 
personalizado. 

Agencias de 
viajes para 
“singles”

Crear 2 Bloques de 
información:

Perfiles 
individuales

Informes de 
afinidad -> perfil 
individual/perfil 
individual

Paso  2.- Posicionamiento del servicio para el mercado objetivo

Decisiones de Marketing



COMPETIDORES DIFERENCIAL PRESCRIPTORES FINANCIACION

Las propias 
herramientas de los 
portales de contactos

Los competidores se 
centran en los aspectos 
de intereses comunes, 
hábitos de vida, más 
que en características 
de la personalidad. Son 
herramientas con poca 
o ninguna base  
científica.

Los criterios de búsqueda de 
la pareja ideal que utilizan 
los portales de contactos se 
centran en aspectos tales 
como intereses comunes, 
hábitos de vida, etc, y de 
forma muy ligera analizan 
aspectos de la personalidad.

Asociaciones de 
mujeres

Asociaciones de padres 
separados

Instituciones públicas 
de bienestar social 

Sociedades de Capital 
Riesgo

Portales de contactos

Paso  3.- Análisis de viabilidad comercial y financiera

Decisiones de Marketing



PRECIO PUBLICIDAD 
PROMOCION

CANALES PLAN DESARROLLO
PRODUCTO

Precio: 
1 euro/búsqueda (10 

nombres) 
1 euro/informe 
30 euros/registro en 

portal propio
100 euros/informe 

(Agencias profesionales)

.

Promociones: Se pueden 
definir paquetes 
promocionales para 
Usuario Premium (portal 
propio) con posibilidad 
de informes sin límite

Publicidad:
-> Banners en Portales 
de Internet
-> Portal propio de 
contactos

Distribución: La 
comercialización se 
puede realizar a través 
de Sociedades 
mercantiles o convenios 
comerciales con socios 
representativos de cada 
canal de clientes o de las 
organizaciones 
prescriptoras

Periodo de desarrollo 
de los tests: 3-6 meses

Recursos Humanos
1 Director de proyecto 
(200 hs)
1 Experto en amor (200 
hs)

Recursos Tecnológicos
Programa SPSS

Costes estimados: 
Tiempo: 400 hs * 25 e = 
10.000 e
Tecnología: 6.000 euros
Generales: 4.000 euros

Decisiones de Marketing
Paso  4.- Plan de desarrollo y comercialización



Decisiones de Marketing

El Marketing Mix (4P`s)

PRODUCTO

PRECIO

PROMOCION/PUBLICIDAD

CANAL



Decisiones de Marketing
El Producto

En nuestro sector, tenemos que diseñar el Producto o Servicio como 
una “cadena de valor” a lo largo de la cual el cliente va teniendo una 
percepción subjetiva del valor recibido, y que debe ser continuamente 
mejorada en cada una de las fases del proceso.



Decisiones de Marketing
El Precio

En el sector de Servicios, la demanda suele ser muy elástica, porque 
son coyunturales a un contexto o necesidad, que puede llegar a ser 
extrema afectando a lo que más nos importa. 

M i coste Precio Techo

Rebaja máxima Disposición a pagar

Normalmente el cliente estará siempre 
dispuesto a pagar algo más a cambio de 

recibir un verdadero valor añadido.



Decisiones de Marketing
Promociones y publicidad

En nuestro sector, las herramientas promocionales son de dudosa 
efectividad. En general, se deben utilizar cuando:

La sensibilidad al precio sea alta
La compra es por impulso
El riesgo percibido por la compra es bajo
Las necesidades de información son bajas

Las formas más frecuentes son:

•Reparto de muestras (diagnósticos gratis p.ej)
•Descuentos (en nuestro caso daría mala imagen)
•Regalos (libros, juguetes para niños, artículos, ...)
•Loterías (¿le regalamos un crucero a la pareja reconciliada del año?)



Decisiones de Marketing
Estrategias de Fidelización

Satisfacción y Fidelidad son dos sentimientos que tiene el cliente. 
Probablemente un paciente satisfecho no fidelizado prescribirá mejor 
nuestro gabinete que uno fidelizado pero no satisfecho, y en definiva 
“satisfacer” es más barato y fácil que “fidelizar”.

Los programas de fidelización son más efectivos en el largo plazo, ya 
que el principal objetivo será vincularle “emocionalmente” lo cual puede 
llevar mucho tiempo.
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