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| PARTE: FUNDAMENTOS

I ntr oduccion

En la parte correspondiente a los fundamentos de la Economia de la Empresa
incluiremos conceptos basicos que nos permitiran obtener una visiéon mas profunda de lo que
constituye esta ciencia. En primer lugar tenemos que considerar que el objeto material de la
Economia de la Empresa lo congtituye la empresa en su mas amplio sentido, es decir, €
objeto de esta ciencia seria la empresa, 0 mas exactamente las relaciones de significado
econdémico que se producen tanto en € interior de la misma como las que tienen lugar entre

éstay su entorno.

Sin embargo, dicho asi, se podria estudiar la empresa desde diferentes Opticas, tales
como la juridico-legal, socioldgica, técnico-productiva, etc. Por ello, y con d fin de
diferenciar la Economia de la Empresa de otros campos cientificos, debemos delimitar €l
objetivo Ultimo de esta ciencia, que no es otro que entender y explicar las causas de las
variaciones en las relaciones econémicas procedentes de la gestion y administraciéon de
la empresa para mejorar la calidad de las decisiones empresariales en aspectos tales
como la eleccion correcta de las fuentes de financiacion, la decision acerca de los bienes y/o
servicios a producir, las relacionadas con las necesidades y deseos de los cliente, con la
estrategia de direccion a seguir, etc.

Para conseguir esto, comenzaremos con e andlisis del concepto primordial, la
empresa, ya que consideramos que antes de entrar a analizar sus distintas funciones es
necesario comprender integramente qué caracteristicas hacen que una empresa sea
considerada como tal. Este concepto ha sufrido una evolucion de vital importancia desde su
creacion: en un principio se congtituyeron como simples unidades de produccion y
distribucion, pero teniendo en cuenta la complejidad que han llegado a acanzar hoy en dia, es

necesria una definicion més completa. Asi pues, definiremos la empresa acorde a su
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progresivo desarrollo y para ello, seré necesario definir también los conceptos de explotacion,

sociedad mercantil y plantaindustrial como distintos al concepto de empresa.

Existen diversas corrientes que entienden el funcionamiento de la empresa de forma
diferente, la perspectiva desde la que vamos a analizarla nosotros va a ser como sistema, es
decir, como una organizacion abierta compuesta por varias funciones gque interactian tanto
entre ellas como con € entorno. Profundizaremos en la naturaleza de ese entorno ya que
determina en gran medida el desarrollo de la actividad de la empresa y para €llo,
diferenciaremos entre el entorno general, comun para todas |as organizaciones ubicadas en un
espacio y tiempo dados y el entorno especifico, que afecta a cada empresa en concreto dentro
de un mismo sector de actividad. También plantearemos s a la empresa se le debe atribuir
alguna responsabilidad en cuanto a entorno en el que realiza su actividad o, por el contrario,

lo Unico exigible es e desarrollo de su funcién econdmica lo mas eficientemente posible.

Por otra parte, no conseguimos visualizar la actividad empresarial en su totalidad s no
contemplamos en ella la labor redlizada por el empresario, pero ¢gué requisitos o qué
funciones debe cumplir para que €l empresario sea considerado como tal? A lo largo del
tiempo ha habido gran controversia en su definicion entre diversos autores, es decir, a
empresario se le han asignado tareas de muy diversa indole que justifican su existencia: el
hecho de ser el capitalista, el hecho de asumir €l riesgo inherente a la actividad empresaria, €l
hecho de ser € innovador... Actualmente las posturas no son tan divergentes, ya que, a pesar
de que su definicion exacta no resulta sencilla, algunas definiciones como atribuir al

capitalista ese estatus, han quedado rechazadas practicamente por unanimidad.

Objetivos
- Conocer la evolucion que ha sufrido € concepto de empresa desde su surgimiento.

- Presentar la empresa como unidad econdmica de decision, aunque en su seno se deban tener

en cuanta otras unidades (de produccién y distribucion, juridicay fisica).

- Clasificar las empresas en base a distintos criterios y conocer las funciones principales que

Son comunes en todas dllas.
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- Plantear € funcionamiento de la empresa mediante un enfoque sistémico.
- Comparacion de las definiciones de empresario ofrecidas por distintos autores.

- Presentar la empresa como un ente abierto que interactda con su entorno y congtatar la
importancia de anticiparse a los cambios en é o, cuando menos, adaptarse con la menor

demoraposible.

- Plantear enfoques distintos referentes al compromiso que debe adquirir la empresa hacia el

entorno en e que actla.

Conclusiones

- La empresa es, en definitiva, una unidad econémica constituida por una unidad técnica

(explotacion), unidad juridica (sociedad mercantil) y unidad fisica (planta industrial).

- Lafuncion basica de la empresa es crear valor mediante e empleo eficiente de los recursos

econdmicos.

- El enfoque sistémico nos presenta la empresa como una organizacion abierta constituida por

distintos subsistemas interrelacionados entre ellos y con €l entorno.

- El seguimiento de la evolucion del entorno, tanto el general como el especifico, es de vital

importancia para poder anticiparse a ellay ser mas eficientes que |os competidores.

- La necesidad de una direccion especidizada en las empresas hace necesaria la

diferenciacion entre propiedad y direccion.
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Tema l: EMPRESA Y EMPRESARIO

1.1. Laempresa
1.1.1. Laempresa: Realidad socioecondmica
1.1.2. Funciones de la empresa
1.1.3. Elementos de la empresa
1.1.4. Laempresa como sistema
1.2. El entorno de la empresa
1.2.1. Laempresay su entorno
1.2.2. El entorno genera de la empresa
1.2.3. El entorno particular de laempresa
1.2.4. Laresponsabilidad socia de la empresa
1.3. El empresario
1.3.1. Laempresay €l empresario: Planteamiento general
1.3.2. Evolucion de la figura del empresario

1.3.3. Factores definitorios del empresario/a

1.1 LA EMPRESA
1.1.1. Laempresa: Realidad socioeconémica

A lo largo del tiempo diversos autores han dado definiciones muy distintas de lo que
constituye una empresa. Cada uno de ellos se ha centrado en aspectos distintos que forman
parte de la empresa ala hora de perfilar su definicidn, es decir, la empresa es un sistemaen €l
que se coordinan su aspecto técnico, asociando de esta forma € proceso productivo o de
transformacion a concepto de empresa, e aspecto financiero relacionado con las
transacciones comerciales y monetarias del mercado, € aspecto humano que incluye las

relaciones y organizacion de las personas que forman la empresa, € aspecto legal ...
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La empresa se podria analizar de cualquiera de esos puntos de vista, ya que es una
realidad socioecondmica. Asi, e contenido de la definicion de cada una de €ellas seria
sustancialmente diferente y corresponderian a disciplinas diferentes (derecho, sociologia,

economia...).

La perspectiva desde la que analizaremos nosotros la empresa es la economica.
Incluso dentro de este campo del conocimiento existen definiciones muy divergentes de la
empresa. La definicion més clésica, aunque también la més restrictiva, de la empresa es la
gue se fundamenta en la teoria econdmica que considera a la misma como la unidad
econdmica de produccion y distribucién, en contraposicion a la unidad econémica de

consumo, que seria la familia.

En base a esta definicion, la empresa es un conjunto ordenado de factores destinado a
fin inmediato de la produccion y constituye el elemento bésico del sistema productivo de una
economia, ya que cuenta con la capacidad de creacion de vaor que es la funcién del sistema
econdmica. La razdn por la que esta corriente de pensamiento es restrictiva es porque se
plantea un modelo perfecto y utdpico de comportamiento econdmico sin entrar en una

explicacion profunday l6gica de la estructura 'y comportamiento de la misma.

Intentando superar las limitaciones de la definicion anterior, han surgido otras que
abandonan €l punto de vista centrado exclusivamente en la produccion para dar paso a una
vision més amplia. Entre ellas se podria destacar el enfoque administrativo, proveniente de la
ciencia de la organizacién y administracion, que concibe ala empresa como un tipo particular

de organizacion o asociacion humana consciente de caracter cooperativo.

A pesar de todo, existen elementos bésicos y caracteristicas conceptuales que superan
el marco ingtitucional y e medio en el que cada empresa desarrolla su actividad. Asi pues, sin
entrar en ninguna linea de pensamiento concreta y cifiéndonos a aspectos basicos de la
Gestion de la Empresa, se podria decir que la economia es la ciencia que estudia la asignacion
eficiente de los recursos escasos y la empresa es e agente que organiza con eficiencia® los

factores econdmicos con € fin de producir bienes y servicios para € mercado y acanzar

! La eficiencia es la capacidad que tiene un agente econémico para lograr el cumplimiento de un objetivo
minimizando en lo posible el empleo de recursos. Por lo tanto, ademés de los resultados estdn implicitos los
recursos utilizados.

10
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ciertos objetivos. Para ello, se constituye como unidad de decision, es decir, un sistema de

coordinacion central o una unidad de direccion y planificacion.

S

analizamos las caracteristicas principales de la empresa como “unidad econémica’

una por una, tendriamos las siguientes:

a)

b)

d)

La empresa es una unidad de produccion y distribucion, lo que implica que
combina un conjunto de factores econémicos con € fin de obtener un resultado vy,

para ello, posee una estructura interna u organizacion entre sus elementos.

La empresa es una unidad de decision que se vale de la planificacion y € control

paralograr unos objetivos programados previamente.

La empresa es una unidad financiera ya que, por una parte, es propietaria de unos
medios de produccién y distribucion que son los fondos propios y, por otra parte,
esta inmersa en e mercado financiero para obtener mas recursos financieros

necesarios para su crecimiento.

La empresa es una organizacion, es decir, existe un conjunto de personas que
mantienen unas relaciones formaes e informales, con sus motivaciones y

comportamientos particulares, que atienden a unos objetivos especificos.

1.1.1.1. Clasesde empresas

Es posible establecer diversas clasificaciones de empresa en funcion de los distintos

criterios utilizados:

1.- En funcién de la actividad econdémica que desarrolla.

Empresas del sector primario. Agrupa las actividades cuyo elemento bésico se
encuentra en la naturaleza. Crean utilidad a situar los recursos de la naturaleza en
disposicion de ser utilizados. Incluye empresas agricolas, pesqueras, ganaderia..., es

decir, explotaciones de recursos naturales excepto la mineria.

Empresas del sector secundario. Desarrollan una actividad productiva en

sentido estricto, ya que se trata de una transformacion fisica de unos factores en

unos productos, dotandolos asi de mayor utilidad en cuanto a la posibilidad de los

11



SARRIKO-ON 2/09

mismos de satisfacer necesidades. Este sector agrupa las empresas industriales,

mineras y de construccion.

Empresas del sector terciario. Agrupa las actividades cuyos principales
componentes son la actividad humana, la capacidad de las personas y el trabajo que
realizan. Es e colectivo més heterogéneo, pues comprende actividades de muy
diversa naturaleza: empresas de transporte, empresas de comunicaciones (correos,
teléfonos...), empresas de hosteleria, turismo y espectéculos, empresas de
ensefianza, empresas financieras (banca, seguros, sociedades de inversion...)
empresas hospitalarias y de servicios sanitarios, etc. El valor de la produccién de las
empresas del sector de servicios haido en aumento alo largo del tiempo y es mayor

conforme el desarrollo de la economia se encuentra en un estado superior.

2.- En funcion del tamafio o dimensién se pueden distinguir empresas grandes, medianas o
pequefias. Esta clasificacion se puede hacer en base a distintos criterios como el nimero de
trabajadores (aguellas que tienen en plantilla méas de 250 trabajadores, 50<trabajadores<250,

empleados<50, respectivamente), nivel de ventas, volumen de activos, capital social...

3.- En funcion delatitularidad del capital social podemos distinguir:

Empresas privadas: su propiedad y control estd en manos de particulares

(accionistas 0 socios).

Empresas publicas: su propiedad y control esta en manos del Estado, bien sea

através de organismos de la administracion central, local o regional.
Empresas mixtas. cuentan con parte del capital publico y parte privado.
4.- En funcion delaformajuridica:

Empresas individuales: estdn formadas por un solo propietario, donde no
existe limitacién de responsabilidad patrimonial y que corresponde, en general, a
empresas pequefias 0 medianas, de tipo familiar...

Empresas societarias: varias personas se comprometen, a través de un
contrato, a poner en comin una serie de bienes, con objeto de obtener un lucro. El

contrato da lugar al nacimiento de una persona juridica nueva y distinta de las
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persores fisicas o juridicas que componen la sociedad. Dentro de ellas se pueden
mencionar las sociedades andnimas, sociedades de responsabilidad limitada,
sociedades comanditarias y las cooperativas.

5.- En funcion del ambito de actuacion, nos encontramos con empresas locales (la mayor
parte de sus ventas se realizan en la poblacién en que estan situadas), regionales (empresas
gue realizan mas del 50 por 100 de las ventas en una regién o comunidad auténoma),
nacionales (cuando su actividad se desarrolla en todo el estado) y multinacionales (empresas

en las que lamayoria de su negocio se realiza en paises extranjeros).

1.1.1.2. Diferencia entre empresa, explotacion, sociedad mercantil y planta industrial.

La definicion formulada para e concepto de empresa es vaida siempre y cuando
cumpla los requisitos exigidos para la constitucion de la “empresa’, es decir, existen otros
conceptos tales como explotacion, sociedad mercantil y planta industrial que a menudo,
erroneamente, son utilizados para referirse a la misma unidad econdmica que se refiere la

empresa.

Sociedad mercantil: representa la “unidad juridica que regula e conjunto de

relaciones que produce el patrimonio del que son titulares dos 0 mas personas’; en
otras palabras, se define como “e contrato de compafia por € cual dos o més
personas se obligan a aportar al fondo comun bienes, industria o alguna de estas cosas
para obtener lucro”. Necesariamente todas las empresas deben tener una personalidad
juridica y, por lo tanto, se congtituiran en sociedades mercantiles, pero la empresa
puede desbordar € marco de la unidad juridica, esto es, una misma empresa puede
estar compuesta por varias sociedades mercantiles, integradas todas en un sistema de

direccion comin atodas €llas.

Explotacion: se refiere a la unidad técnica, es decir, “el conjunto de procesos
tecnol 6gicos aplicados a un conjunto de factores para lograr ciertos resultados’. Esta
actividad técnica puede ser simple 0 no y puede organizarse con una o varias unidades
de gestion u operativas, es decir, una misma empresa podria contar con distintas
explotaciones.

13



SARRIKO-ON 2/09

Establecimiento industrial o planta: es la unidad fisica o espacial donde se

localizay desarrolla la actividad econdémica (oficinas, fébricas, almacenes...).

En resumen, una sociedad puede estar compuesta por una o varias unidades técnicas,

unidades fisicas o plantas y una empresa puede estar formada por diversas sociedades. Por 1o

tanto, una empresa puede contar con varias unidades fisicas, juridicas y técnicas, siendo la

direccién econdmica comin € nexo que hace que esas unidades integren la “unidad

econdémica’ de orden superior por la que, en definitiva, serigen.

Teniendo en cuenta las consideraciones conceptuales entre explotacion y sociedad

mercantil y su combinacion dentro de la empresa, se pueden establecer 4 tipos de empresa:

1.- EMPRESA SIMPLE: tiene una sola explotacion (monoproductora) y una sola

sociedad (unisocietaria).

2.- EMPRESA DIVERSIFICADA SIMPLE: es una empresa multiproductora (mas de

una explotacion) y unisocietaria. Tiene una organizacion mas compleja que la anterior

debido ala diversidad de unidades técnicas y fisicas.

3.- EMPRESA COMPUESTA: esta formada por varias sociedades y cuenta con una

actividad monoproductora, aunque suele tener varias plantas.

4.- EMPRESA COMPLEJA O CONGLOMERADO: esta formada por varias

sociedades, varias explotaciones y varias plantas.

Una sociedad

Varias sociedades

Una explotacion

Empresasimple

Empresa compuesta

Varias
explotaciones

Empresa diversificada
simple

Empresacompleao
“conglomerado”

Fuente: Bueno Camposet all, (1988)

Una vez de diferenciar estos conceptos, podemos volver a reproducir la definicion

dada anteriormente de la empresa con algun matiz nuevo: “La empresa es la unidad

14
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econdmica que combina un conjunto de elementos humanos, técnicos y financieros,
localizados en una o varias unidades técnicas y fisico-espaciales, ordenados segln
determinada estructura de organizacion y dirigidos en base a cierta relacion de propiedad y

control, con el &nimo de alcanzar unos objetivos deerminados’.

1.1.2. Funcionesdelaempresa

La funcién econdmica fundamental de la empresa es crear valor y ello exige emplear
de forma eficiente una serie de recursos econdmicos variados, denominados factores de
produccion. La creacion de vaor se basa en una combinacién de estos factores tal que
propicie a la empresa un resultado, fruto de su actividad, de mayor valor que los recursos
utilizados para su obtenciéon. Ademés, el resultado al que nos hemos referido tienen que ser

bienes o servicios capaces de satisfacer, a menos, alguna necesidad sentida por la sociedad.

A pesar de la funcion esencia de generar bienes y servicios en condiciones de
eficiencia, o lo que es lo mismo, crear valor, la empresa también cuenta con otra serie de
funciones:

Funcion de anticipo del producto obtenido: la empresa adelanta unas rentas a
los factores de produccion antes de que € resultado de dicho proceso se haya
materializado, es decir, la empresa paga salarios, compra materias primas... antes de
haber obtenido & resultado o €l out put y, consecuentemente, antes de recuperar el

capital invertido mediante su ventay posterior cobro.

Funcion de direccién, coordinacion y control del proceso productivo. La
empresa debe organizar los factores de produccion de tal forma que se consigan los
objetivos planteados.

Funcion de asuncion del riesgo de la actividad econdmica inherente a las dos
anteriores funciones, por una parte, se anticipan rentas en base a unas expectativas de
obtencién de cierto resultado que pueden cumplirse o no y, por otra parte, cabe la
posibilidad de que la ordenacion y organizacion de los factores de produccién no esté

bien orientada a los objetivos propuestos.

15
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Funcion social: la empresa contribuye al progreso, desarrollo y mejora del
bienestar de toda la sociedad. La creacion de empleo, rentas, la investigacion
tecnologica, la oferta de productos y servicios de calidad... son factores que

contribuyen a incremento de la calidad de vida de toda |a sociedad.

Para que estas funciones se cumplan adecuadamente la empresa auenta con cierta

organizacion gque podriamos definir como funcionesinter nas:

Funcion de direccion: Se ocupa de gestionar, organizar, planificar y controlar

toda la actividad econémica.

Funcion de financiacion: Trata de obtener los recursos financieros necesarios
para atender las necesidades de fondos de |la empresa al menor coste posible y en €l
momento adecuado. También se ocupa de controlar su rentabilidad, mediante el

andlisis de viabilidad de nuevos proyectos de inversion.

Funcion de produccion y distribucion, y aprovisionamiento: En cuanto a la
produccion, combina Optimamente los in puts (materias primas, trabajo, energia,
dinero...) eligiendo la tecnologia que permita obtener €l producto o servicio (output)
con e minimo coste y con e nivel de cdidad deseado. La funcién de
aprovisionamiento trata de obtener los inputs necesarios en e momento adecuado a

menor coste posible para sostener las necesidades del ciclo de explotacion.

Funcién de comercializacion: Trata de colocar € producto o servicio en d
mercado para recuperar los fondos invertidos. Se ocupa de todo lo relacionado con el
Marketing: investigacion de mercados, eleccion de los canales de distribucion més

adecuados, ventas, comunicacion...

Funcién de gestion del personal: Trata de conseguir en cada momento los
recursos humanos necesarios, es decir, con la cualificacion adecuada y la cantidad

requerida

16
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1.1.3. Elementosdelaempresa

La empresa, para cumplir sus objetivos y desarrollar las actividades necesarias para
ello, se vale de un conjunto de elementos que se pueden agrupar en tres categorias. las
personas 0 los factores activos, los elementos materiales o factores pasivos y los elementos

inmateriales.

1.- Las personas o |os factores activos.

El elemento humano es & que pone en funcionamierio € resto de los factores de la
empresa. Dentro de este grupo podemos constatar la existencia de subgrupos en funcion de

los distintos intereses y relaciones que mantienen:
a) Los propietarios del capital 0 socios.

- Con animo de control: son los que invierten en una determinada empresa con
intencién de adquirir una proporcién sobre el total de las acciones que les proporcione

poder de decisién en € consg o de administracion.

- Simples inversores financieros. Unicamente invierten en la empresa para conseguir
cierta rentabilidad.

b) Los directivos o administradores.
) Los empleados o trabajadores.
d) Empresario

La figura del empresario, que se estudiard méas adelante, tiene cierta relacion con los
propietarios y los directivos, a pesar de que ninguno de los dos pueda considerarse como

sinénimo a empresario.

2.- Elementos materiales o factores pasivos.

Los elementos materiales son bienes econdmicos gque constituyen el patrimonio de la
empresa. Estos bienes, a su vez, se clasifican en inversiones o duraderos (cuando |los factores
no se consumen o se transforman) y en no duraderos (si su duracién es menor que €l ciclo

productivo de la explotacion).
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3.- Elementos inmateriales.

Es e conjunto de elementos de dificil cuantificacion por su naturaleza intangible.
Entre estos elementos podemos mencionar:

a) La organizacion, como conjunto de relaciones de autoridad, coordinacion y comunicacion

tanto entre miembros internos de la empresa como entre la misma empresay su entorno.

b) La imagen publica y las relaciones exteriores de la empresa (con clientes, entidades

financieras, autoridades...), asi como laimagen y el posicionamiento de sus productos.

c) El Know-how o conocimientos técnicos o econdmicos, capacidades, experiencia e

informacion que posee laempresay es de dificil transmision.

d) Cultura de la empresa o conjunto de valores, creencias, motivaciones, etc. que procedentes

del capital humano y del entorno socia conforman la mentalidad de la empresa.

1.1.4.- Laempresa como sistema

La consideracion de la empresa como sistema proviene del enfoque la Escuela del
Enfoque de Sistemas. Segun este enfoque, se concibe la empresa como un sistema complejo y
abierto, en e que los distintos subsistemas y elementos estan  convenientemente
interrelacionados y organizados, formando un todo unitario y desarrollando una serie de
funciones que pretenden la consecucion de los objetivos globales de la firma. Toda esta
actividad se lleva a cabo en permanente interaccion con el entorno, con e que intercambia
materia, energia e informacion, que son utilizadas para el mantenimiento de su organizacién

contra la degradacion que gerce € tiempo (J.A. Dominguez Machuca).
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El siguiente esquema representa la interaccion de la empresa con su entorno:

Figura 1.1 La empresa como sistema

7N\
Datos / N Productos
Dinero / .
Trabajo Y, N Servicios
Tecnologia AN _ Resultados
Fntorno / .,
y transformacion N\ * Entorno
. Engrgla _ A y \ Dividendos
ienes de equipo N
Materiales | lv Impuestos
Informacion
| Control
|
o - — _ Regulacion — — —

Fuente: Elaboracién propia

El funcionamiento que describe esta figura corresponde a un sistema abierto, es decir
un sistema que se interrelaciona con su entorno y que interactlia con los sistemas mas amplios
de los que forma parte (el sistema econdémico, € sistema social...). La empresa influye en €
entorno y recibe influencias de él: recibe de su entorno entradas o inputs (materiaes, fondos

financieros, informaciones, etc.) y envia a su exterior otra serie de salidas u outputs.

Respecto al establecimiento de subsistemas de la empresa, no existe un Unico criterio
de divison de un sistema en partes, pero nosotros nos vamos a decantar por un enfogue
funcional, es decir, en base a la diferenciacion de funciones y especializacién de los 6rganos
por la funcion que desempefian. Estas funciones no tienen capacidad para actuar
aisladamente, sino que sus decisiones deben adoptarse en coordinaciéon con €l resto de las

funciones, de esta tarea se ocupara e subsistema de informacion.
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De acuerdo a este enfoque, en la empresa se pueden distinguir los siguientes

subsistemas (J.A. Dominguez Machuca):

Subsistemas relativos a las funciones basicas:

- Produccion y distribucion
- Inversién/Financiacion
-  Comercid

Subsistema de Direccion y Gestién que penetra en los anteriores a nivel

estratégico, tactico y operativo.

Subsistema de Recursos Humanos, que proporciona personal a sistematotal.

Subsistema de Informacion, que relaciona las distintas &reas empresariales

entre si y con el entorno, posibilitando la direccion y la gestion empresarial.
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Figura 1.2. Los subsistemas dela empresa

Subsistema Subsistema de
Comercial Operaciones

Bienes

Bienesy servicios

Subsistema de
Recur sos
Humanos

Persona

Dinero

Subsistema de
A Direccién y
Gestion

Dinero e B Ak

_ Subsistema a
e Financiero

Ingresos

Recursos Gastos ventas

Fuente: JA. Dominguez Machuca
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El subsistema de informeciéon aparece en forma de flechas discontinuas entre los
distintos subsistemas y entre estos y e entorno. Las flechas continuas representan los

distintos flujos de recursos (dinero, recursos humanos, materiales, etc.).

1.2 EL ENTORNO DE LA EMPRESA
1.2.1. Laempresay suentorno

Siguiendo con €& enfoque de sistemas planteado en e primer tema, la empresa es un
sistema integrado en un suprasistema mas amplio: € entorno. Entendemos por entorno todo

aquello que rodea a la empresa e influye sobre la misma.

La empresa no es un sistema cerrado sin relacion con € exterior, Siho que se ve
condicionada por aspectos como la estructura econémica en que se encuentra inmersa, las
materias primas disponibles, las comunicaciones existentes, etc. Ademas, este entorno va

evolucionando por lo que la empresa debe ir adaptandose a esos cambios.

Por otro lado, la empresa interactia con e entorno, siendo esta interaccion de doble
sentido: la empresa interactlia sobre €@ entorno y logra influencias que le convienen, y ©
entorno, a su vez, gerce influencias sobre la empresa. La empresa recibe las entradas (o
inputs) que necesita para desarrollar su actividad como capital, trabajo, energia, informacion
y materias primas. En contrapartida, entrega una serie de salidas (u outputs), como bienes 'y

servicios, informacion y rentas.

La empresa por tanto no es pasiva, Sino que es capaz de incidir sobre e entorno e
introducir cambios que la favorezcan. Este entorno es de dos tipos:

a) Entorno general: Es aguel coman a todas las empresas dentro de una economiay de
una sociedad.

b) Entorno especifico: Es aquel que afecta a cada empresa en concreto dentro de un

mismo sector de actividad.

Por tanto, e entorno general nos viene dado, y su modificacion escapa de las
posibilidades de la empresa, y € entorno especifico es modificable en cierta medida por la
actuacion de la empresa.
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1.2.2. Andlisisdel entorno general

Dentro del entorno general estudiaremos los siguientes grupos de factores
(econdmicos, socio-culturales, juridico-politicos y tcnologicos) que van a ser compartidos

por todas las organizaciones ubicadas en un espacio y en un tiempo dados.
A. Factoresecondémicos. Son de dos tipos. permanentes y temporales
Dentro de los factores permanentes, se encuentran:

1) El tipo de sistema econémico que tenga el pais.

2) El nivel de industrializacion, desarrollo econdmico del pais y nivel de

competitividad del pais.

3) La disponibilidad de recursos como materias primas, recursos financieros y mano

de obra, entre otros.
Dentro de los factores temporales, se pueden destacar:
1) Lafase del ciclo econdmico (recesion, expansion o estancamiento).

2) La politica economica seguida: esta influird sobre la tasa de inflacion y sobre los
tipos de interés. Asi, € tipo de interés influira en las decisiones de financiacion e
inversion de la empresa. Cuanto mayor sea €l tipo de interés, mas elevados deberan
ser los beneficios futuros de cualquier proyecto en relacion con los costes actuales de
lainversion para que éste sea aceptable. Si el tipo de interés es ato, pocos proyectos
serén rentables. Y, si la empresa no necesita pedir un crédito para realizar un proyecto
de inversién, € tipo de interés también tiene importancia ya que la empresa debe
utilizar e dinero de la mgjor manera posible. Si se dispone del dinero, tendra que
preguntarse si podria obtener un rendimiento mayor utilizando su dinero de otra

manera: comprando titulos, invirtiendo...

3) Factores con origen en la economia internacional como €l tipo de cambio y la

situacion de la balanza de pagos.

3.1) Tipo de cambio: tanto s la empresa tiene inversiones fuera de la zona euro
como s realiza importaciones 0 exportaciones fuera de dicha zona, éste serd un

dato importante. Pero, aunque la empresa no tenga inversiones en esos paises ni
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realice operaciones con €ellos, también se vera afectada por € tipo de cambio ya
que puede variar su posicién competitiva (sus precios pueden ser comparados con

los de otros productos extranjeros que entren en el mercado nacional).

3.2) Situacién de la balanza de pagos: Asi por gemplo, si |a balanza de pagos es
deficitaria, supone generalmente una restriccion a las importaciones (para evitar

salidas de divisas que incrementen el déficit) y un incentivo alas exportaciones.
B. Factor es socio-culturales: Se pueden destacar |0s siguientes:

1) Poblacion: Tamafo, piramide de edades. Esto es importante por los hébitos de

consumo, ahorro, la calidad de vida, €l afén de trabgjo...

2) Didtribuciéon de la renta: Una buena distribucién de la renta contribuye a la
expansion de la demanda global. Sin embargo una mala distribucién de la misma,
generalmente solo lleva consigo e incremento en la demanda de algunos bienes, los

de lujo.

3) Formacion cultural o profesional: A medida que la cualificacion del factor trabajo
sea mayor, una economia podra operar con equipos mas complejos. Asi, las
economias que cuentan con mano de obra cualificada, utilizan generalmente procesos
tecnol 6gicos intensivos en capital. Por € contrario, las economias donde la mano de
obra es abundante y barata, debido basicamente a la falta de especializacién, son

intensivas en trabajo.

C. Factores juridico-politicos. La administracion restringe la actividad de las empresas y

regula muchas de sus actividades:
1) Planificando la actividad econdmica a través de politicas fiscales y financieras.

2) A través de normas coactivas. Fijacion de precios, niveles de competencia, tipos de

publicidad, regulaciones laborales, contaminacion ambiental...

3) Creando empresas publicas, que aparecen fundamentalmente, por causas

econdmico-sociaesy politicas:
Causas econdmico-sociaes:

a) Porgque no sean rentables para €l sector privado y sean necesarias.

24



SARRIKO-ON 2/09

b) Para desarrollar sectores deprimidos o regiones poco desarrolladas.
c) En general, porque sea necesario para lograr un mayor bienestar social.

Causas politicas: Como pueden ser la necesidad de defender el pais o por razones de

prestigio.

Al mismo tiempo, la administracion publica también influye sobre las empresas,

favoreciéndolas:

4) Les concede financiacion y ayudas, a través de subvenciones, politicas de apoyo a

lainversion...

5) Procura mantener e ritmo de la actividad econémica: a través de |os impuestos, por
giemplo, puede lograr una mayor distribucién de la renta, lo cual contribuye a la

expansion de la demanday con ella a conseguir un crecimiento econdmico aceptable.

D. Factores tecnoldgicos. Los cambios tecnologicos en los Ultimos afios son muy fuertes y
afectan tanto a la oferta como a la demanda. Aparecen innovaciones en todos los campos

como telecomunicaciones, procesamiento y transmision de la informacion, bioingenieria...

Estas innovaciones influyen sobre e desarrollo de nuevos productos, pero también

sobre los procesos, por |0 que se esta transformando la estructura del sistema productivo.

Aungue la innovacion tecnoldgica no afecte por igual a todas las empresas si que
parece claro que el cambio tecnoldgico alcanza a todas, proporcionandoles oportunidades
pero también serias amenazas. Entre las oportunidades, se pueden incluir las nuevas
soluciones para satisfacer a la demanda, nueva o ya existente, a través de las nuevas
tecnologias. Pero también pueden suponer amenazas al hacer obsoletos sus productos o
procesos productivos y provocar un cambio de valores que la perjudique (o beneficie, en cuyo
caso, pasariaa ser oportunidades). Por tanto, la empresa debera tratar de evitar las amenazasy

aprovecharse de las oportunidades.

Todos los factores a los que se ha hecho referencia, definen el marco general en & que
se desenvuelve la actividad econdmica, y que es € mismo para todas las empresas. A

continuacion, se pasard a andizar € entorno especifico.
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1.2.3. El entorno particular dela empresa

El entorno especifico esta formado por los factores externos que afectan a una o varias
empresas de una manera particular. Comprende los elementos del entorno relevantes para el

logro de los objetivos de la empresa.
Estos elementos, también llamados |os “ apostantes’ por Freeman (1984) son:

1) Clientes. A mayor niumero de clientes, mayor es € poder de negociacion de la

empresa y mayor es su independencia, puesto que si falla un cliente, quedan muchos.

2) Proveedores: Cuanto mayor sea € nimero de proveedores, mayor sera € poder de
negociacion de la empresa. Si dependiésemos de un proveedor, éste podria poner unas

condiciones desfavorables que tendriamos que aceptar.

3) Competencia: Dentro de ésta, hay que considerar a @) los competidores actuales, b)

los competidores potencialesy c) los productos sustitutivos.
Existen factores que imposibilitan |a entrada de nuevos competidores.

a) Barreras de entrada: éstas dificultan el acceso de nuevas empresasy protegen la

actuacion y niveles de beneficio de las ya instaladas. Asi tenemos:

- Existencia de economias de escala en dicho sector, que se producen a descender

los costes medios a largo plazo al incrementar |a produccién.

- Gran fidelidad a producto: Si las empresas ya establecidas tienen clientes fieles,
aquellas empresas que quieran entrar, deberan destinar grandes cantidades de
recursos para diferenciar sus productos y lograr que los clientes aprecien dichas
diferencias.

- Requisitos de capital.

- Costes de cambio: Son los costes que tiene que soportar un comprador cuando
cambia de proveedor. Aqui estén incluidos los costes originados por la formacion
de los trabgadores, la necesidad de renovar e equipo auxiliar existente, el
redisefio del producto, la prueba de nuevas fuentes de aprovisionamiento, entre

otros.
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b) Actuacion de las empresas ya existentes que, de alguna forma, puede dificultar

la entrada en el sector de nuevas empresas.

4) Componente socio-politico: € gobierno, la patronal y los sindicatos son los grupos

reguladores.

Normamente, € entorno especifico sera muy similar para todas las empresas de un
mismo sector; es decir, para todas las empresas que empleen procesos productivos o materias

primas similares en la elaboracion de uno o varios productos.

Es muy importante hacer un estudio del entorno general y especifico ya que, en la

medida que nos adaptemos a é, la consecucion de |os objetivos serd més facil.

1.2.4. Laresponsabilidad social dela empresa

A medida que la empresa ha ido creciendo y desarrollandose ha adquirido una gran

importancia social y econdmica sobre el entorno en e que se desenvuelve.

La empresa ha influido en e entorno favorablemente (ha impulsado el cambio) pero
también desfavorablemente porque ha modificado €l entorno social y ha incurrido en unos
costes sociales (que son costes derivados de la actividad de un sujeto econdmico soportados

por la sociedad en su conjunto).

Desde esta consideracion, podemos definir la responsabilidad social de la empresa
como un compromiso con la sociedad més ala de la funcién econémica tradicional de

produccion de bienesy serviciosy de maximizacion de la riqueza de sus propietarios.

Desde un punto de vista histérico, y hasta hace poco, la empresa Unicamente tenia la
responsabilidad de obtener una eficiencia econdbmica (obtener un nivel de produccion
determinado con e menor empleo de recursos), pero hoy en dia, se plantean otras

responsabilidades.

Segun el Comité para e Desarrollo Econdmico de la ONU, existen tres circulos

concéntricos que representan diferentes niveles de compromiso ante el problema (figura 2.1):

NIVEL 1. Es € nive de responsabilidad mas bgo, incluye Unicamente la

responsabilidad de que la funcién econdmica sea eficiente.
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NIVEL 2: Las empresas que se sitlen en este circulo intermedio abogan por una
mayor participacion de las empresas en asuncion de la responsabilidad social. Este
incluye ademés de lo anterior, la responsabilidad de aterder al cambio de valoresy a

las prioridades sociales.

NIVEL 3: Se apuesta por una involucracion total de la empresa. Incluye unas
responsabilidades mas fuertes que las mencionadas hasta ahora, no muy definidas, que

deberia asumir la empresa para vincularse més activamente en el cambio del entorno

socidl.

Figura 1.3.- Los Compromisos Sociales de las Empresas
*Produccion
sEmpleo

< «Crecimiento
Responsabilidades ' economico
Responsabilidades
basicas
de prioridad social
de cambio social «Conservacion medio
Urbanismo ambiente.

eInformacio6n al
consumidor

Desarrollo econémico

Desarrollo cultural y

. *Proteccion accidentes
artistico

*Relaciones laborales

Fuente: BUENO CAMPOS, E. (1996, pag. 196)

Las empresas hoy en dia se encuentran entre el nivel 1y 2. Si dedicar recursos a la

mejoradel entorno fisico y social supone unos mayores beneficios, claramente la empresa los
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dedicard Sin embargo, cuando suponga unos costes superiores a |os ingresos extra derivados

de la decision de ser responsables, la postura no es unanime. Asi hay:

Postura regativa: se opone a que la empresa se ocupe de mayores responsabilidades

gue las que se deriven ddl uso €ficiente de los recursos (para ellos, ésa es su Unica

responsabilidad). Entienden que e pago de impuestos ya compensa los costes
sociaes que genera laempresa.

Postura intermedia: Segun ésta, la empresa deberia asumir alguna responsabilidad

para la mejora del entorno, sin llegar a nivel 3. Puesto que en la empresa también
participan directivos y trabgadores, y la presencia de clientes, proveedores,
comunidad social donde esté situada... es imprescindible para su supervivencia, 1os
objetivos de la empresa deben establecerse basandose en e cumplimiento de los

intereses de todos €llos.

Postura favorable: Este enfoque defiende € incremento de la responsabilidad social

porgue aumenta los beneficios reportados a la empresa, sobre todo a largo plazo. Estos
beneficios pueden ser de dos tipos. por una parte, mejora la opinién publica lo que se
traducird en unas mayores ventas y, consecuentemente, mayores beneficios. Por otra
parte, e accionista participa en el entorno y toda meora dirigida a entorno se

convierte en mejora también para el accionista.

En cualquier caso, lo cierto es que la racionalidad econémica de las actividades

sociales puede tener su justificacion en una o varias de las siguientes hipotesis:

a) Separacion entre la propiedad y € control: Una vez que los accionistas tienen un
nivel dado de beneficios, los directivos se pueden plantear acciones que mejoren su
propia imagen o les eviten problemas con los trabajadores o grupos de presion

externos.

b) Beneficios fiscales: Los compromisos sociales tienen un efecto positivo después de
impuestos a reducir la carga impositiva

c) Comportamiento estratégico de la empresa. El fin de los compromisos ©ciaes
puede ser:
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cl) Meorar su imagen publica: especiamente importante cuando la empresa

genera un fuerte rechazo social.

c2) Mgjorar su posicion competitivac Si el precio no es @ factor fundamental, la
posicién que una empresa ocupe en la mente del cliente es determinante a la hora

de elegir, cambiar o continuar con un determinado proveedor.

Nosotros consideramos gue la empresa debe tener en cuenta el entorno en € que se
encuentra y, aunque no haya legidacion especifica, ha de hacer todo lo posible para influir
positivamente sobre su entorno. Con la actual y creciente sensibilizacién de la sociedad
acerca de los problemas medioambientales, conductas poco éticas... parece que llegara el dia
en gue la sociedad dara la espalda a las empresas que, ain cumpliendo con la ley, no se

impligquen activamente con el compromiso social.

En esta linea, y con € objetivo de conseguir un compromiso voluntario de las
entidades en materia de responsabilidad social, Naciones Unidas promueve una iniciativa
internacioral conocida como El Pacto Mundial. Este consiste en la implantacion de Diez
Principios basados en derechos humanos, laborales, medioambientales y de lucha contra la

corrupcion.

En concreto, cuando se puso en marcha esta iniciativa, solo se establecieron rueve
principios: dos sobre derechos humanos basados en la Declaracion Universal de los Derechos
Humanos; cuatro laboraes, inspirados en la Declaracion de la OIT sobre Principios
fundamentales y Derechos Laboraes, y tres sobre medio ambiente tomando como referencia
la Declaracion de Rio sobre Medio Ambiente y Desarrollo. Sin embargo, a mediados de 2004
se vio la necesidad de reforzar los principios ya existentes con un décimo de lucha contra la

corrupcion, basandose en la Convencion de las Naciones Unidas contra la Corrupcion.

Asi, los Diez Principios del Pacto Mundial son los siguientes:
Principio 1. Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos
fundamentales, reconocidos internaciona mente, dentro de su @mbito de influencia
Principio 2 Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son complices en la

vulneracion de los derechos humanos.
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Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de afiliacion y e reconocimiento efectivo
del derecho ala negociacion colectiva.
Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo forzoso o
realizado bajo coaccion.
Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil.
Principio 6: Las empresas deben apoyar la abolicion de las practicas de discriminacion en el
empleo y la ocupacion.
Principio 7: Las empresas deberdn mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio
ambiente.
Principio 8: Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor
responsabilidad ambiental.
Principio 9 Las empresas deben favorecer e desarrollo y la difusién de las tecnologias
respetuosas con e medio ambiente.
Principio 10: Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, incluidas
extorsion y soborno.

Como dato, decir que e 86% de las empresas del 1bex35 son firmantes del Pacto
Mundial.

1.3 EL EMPRESARIO
1.3.1 Laempresay el empresario: Planteamiento general

L os conceptos de empresa'y empresario son interdependientes y dificilmente se puede
hablar de uno de ellos sin hacer referencia a otro. Asi, segin Fernandez Pirla, JM. (1974,
pag. 21): “el estudio de la empresa como realidad del mundo econdémico y también como
objeto de una ciencia, va indisolublemente unido a la figura econémica y humana encarnada

por e empresario”.

Pese a que no existe unanimidad en la definicion del concepto de empresario, Suérez
Suarez, A. (1986) ha hecho una sintesis de todas ellas considerando a empresario como
aquella persona o grupo de personas (en el caso de que el empresario sea un 6rgano colegial

gue da vida a una empresa) que coordina, dirigey controla el proceso productivo.
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La separacion entre propiedad y control de la empresa, y por tanto de |os conceptos de
empresario y capitalista, es un fendmeno caracteristico de gran parte de las empresas en la
actualidad.

De esta manera, son cada vez mas las empresas que requieren una direccion colegiada,
empresas donde el empresario no estara representado por una sola persona fisica individual,
sino por un grupo de profesionales de distintas &reas. Este grupo, denominado por Galbraith,
JK. (1967) “la tecnoestructura’ constituye un nuevo centro de poder dentro de la empresa,

con caracteristicas y objetivos propios, a menudo distintos de |os objetivos de los accionistas.

Los accionistas, en las juntas generales, nombran a conjunto de directivos que
[levaran a cabo la gestion de la sociedad. Estos directivos pasaran a ser una pieza fundamental
en la empresa y tendran que justificar ante los propietarios del capital las actuaciones que

hayan efectuado y aquellos planes que deseen readlizar en € futuro.

Ahora bien, € poder de este grupo no es ilimitado. Asi, s actdan siguiendo sus
propias directrices y no proporcionan los beneficios necesarios para poder repartir unos
dividendos satisfactorios, pueden ser destituidos, viéndose afectados tanto su retribucion

COMO Su prestigio personal.

1.3.2 Evolucion delafigura del empresario

Primera etapa: El empresario clasico. Las empresas de comienzos de la revolucion
Industrial se caracterizaban por su peguefia dimension. En éllas, quien aportaba el capital era
quien dirigia, planificaba, coordinabay controlaba todo € proceso de produccién. Sobre una
misma persona recaian las funciones de empresario y capitalista. Por esta razon, Adam Smith
identificaba a empresario con lafigura del capitalista.

Richard Cantillon identifica al empresario con € “emprendedor” a quien definia como
el agente que compra los medios de produccién necesarios para combinarlos en un producto

gue se vende a un precio incierto, asumiendo dicho empresario los riesgos de la produccion.

Alfred Marshall, identifica a empresario con e factor de organizacion. Para €, la

funcidn del empresario seré la de direccién de los negocios.
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Segunda etapa: teoria del empresario —riesgo de Knight. Para Knight, el empresario
desempefia € papel de asegurador de rentas. Es el agente que aporta los fondos necesarios,
adquiere los factores productivos y corre €l riesgo de que €l bien o servicio resultante de su
actividad productiva no tenga acogida en el mercado. Su remuneracion, en consecuencia, es

de carécter incierto.

Seguin esta corriente, la funcion que caracteriza al empresario es la de asumir € riesgo
inherente a la actividad empresarial, de forma que si éste no existe, el empresario dejara de
actuar como tal.

Tercera etapa: El empresario — innovador de Schumpeter. segln esta teoria o que
caracteriza a empresario es € hecho de ser la persona que introduce innovaciones en la
empresa, esto es, que identifica y lleva a cabo nuevas posibilidades o combinaciones en la
actividad econémica. EI empresario es, por tanto, el principal protagonista del avance

econdémico.

Para Schumpeter €l sisterma econdmico tiende a estar en una situacion de equilibrio en
la que los beneficios extraordinarios son nulos, es decir, €l beneficio del empresario queda
reducido al beneficio ordinario o “salario de direccion”. Esta situacién de equilibrio del
sistera econdémico se rompe cuando un empresario idea una nueva combinacién productiva.
La explotacion de esta innovacion le confiere al empresario una situacién de monopolio
temporal que le permitira obtener unos beneficios extraordinarios. A este empresario
innovador (el verdadero empresario segin Schumpeter) le siguen e resto de empresarios
(imitadores) que, aun siendo menos creativos, cumplen la importante funcion econémica de

promover la competencia para que el beneficio extraordinario de |os primeros desaparezca.

Cuarta etapa: El empresario — profesional o empresario — control de Galbraith.
Galbraith dio un paso mas adelante nombrando empresario a aguella persona que controla la
empresa. Este autor diferencia claramente entre empresario y capitalista, identificando al
primero con una persona o conjunto de personas capaces de dirigir, controlar y organizar los

procesos productivos para la consecucion del fin planteado.
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1.3.3 Factoresdefinitorios del empresario/a

Hoy en diay a modo de conclusion, podemos determinar un conjunto de factores que

definen lafigura de empresario 0 empresaria, que son |os siguientes:
1. Establecer los objetivos empresariales.
2. Tomar decisiones en situaciones de incertidumbre. Es la funcion principal y
definitoria.

3. Coordinar el proceso productivo para obtener un producto que vendera en el
mercado. Esto implica la necesidad de realizar pronosticos sobre la evolucion futura
de las magnitudes econdmicas, asi como la de ensayar innovaciones en los distintos

ambitos de la empresa (productivo, comercial, organizativo, etc. )
4. ES un sujeto emprendedor e innovador.

5. Ademas, y aunque no es un factor definitorio, debe ser e lider de la empresa para
imponer sus decisiones y coordinar el proceso productivo, gerciendo su autoridad y

motivando al grupo humano a la consecucion de los objetivos empresariales.
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PARTE II: EL SUBSISTEMA DE DIRECCION

I ntr oduccion

A lo largo e este tema se van a plantear diferentes conceptos de gran utilidad para la
direccion de empresas. Inicialmente, se explicard en qué consiste una de las principales
actividades de direccion, nos referimos a la definicion de los objetivos de la empresa en sus
distintos niveles: mision, objetivos (estos los volveremos a clasificar a un nivel inferior) y
metas. El sistema que forman las metas y objetivos de la empresa posibilitan la direccion y

gestion eficaz de la misma.

Posteriormente, definiremos el concepto de direccion y sus fases para establecer la
relacion existente entre la posicion jerarquica de los individuos en la organizaciéon y las

diferentes actividades que componen el proceso de direccion.

Por ultimo, constataremos la especial importancia que adquiere € subsistema de
informacién en la direccion y gestion de la empresa. Explicaremos en qué consiste este

subsistema y su configuracion.

Los conceptos desarrollados en este tema son basicos y, por tanto, aplicables al resto
de las actividades de las direcciones funcionales que se explicaran en las siguientes unidades
teméticas (direccion financiera, direccion de los recursos humanos, direccién de produccion,
y direccion comercial). A tal efecto nos interesaran, especialmente, las fases del proceso de

direcciéon y € sistema de objetivos de la empresa.

Objetivos
- Conocer € acance de lafuncion directiva de la empresa
- Exponer las distintas fases genéricas del proceso de direccién de la empresa

- Explicar la relacion existente entre el nivel jerarquico que ocupan las personas en la

empresay las actividades del proceso de direccion
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- Analizar los distintos tipos de metas y objetivos utilizados en la gestion de empresas
- Justificar cdmo se produce € despliegue de metas y objetivos en la empresa

- Congtatar la importancia de recogida, estructuraciéon y uso de la informacién en latoma de

decisiones.

Conclusiones

- Es necesario definir los objetivos y las metas de la empresa y establecer las relaciones

coherentes entre dllas.

- Las fases generales del proceso de direccion son planificacién, organizacién, gestion y

control.

- Existe una estrecha relacion entre la posicién jerdrquica de los individuos de la

organizacion y € caracter de latoma de decisiones.

- El subsistema de informacién requiere especial atencion en latoma de decisiones.
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Tema2: LOSOBJETIVOSDE LA EMPRESA

2.1. Planteamiento general
2.2.- Factores condicionantes del planteamiento de objetivos empresariales

2.3. Clasificacion y establecimiento de un sistema de objetivos

21. PLANTEAMIENTO GENERAL

Hasta hace poco e incluso todavia se piensa que € objetivo Unico y principa de las
empresas es maximizar el beneficio. En este tema vamos a tratar de dejar claro que hoy en dia
las empresas no siguen un Unico objetivo, sino multiples objetivos. Ademés, para alcanzarlos

es necesario establecer un sistema de objetivos.

Por otra parte, no se va a pretender maximizar variables, sino obtener niveles
satisfactorios de esas variables. Para maximizar variables es necesario conocer exactamente
todas las variables (cudles son, variables que les influyen etc.) y eso no es posible en un
entorno econémico como € actual, que se caracteriza fundamentalmente por una gran

incertidumbre.

L os objetivos primordiales seran distintos en funcion de la clase de empresa de que se
trate, no teniendo por qué coincidir 1os objetivos que plantee una empresa privada con los de

una publica o los de una pequefia empresa con |os de una grande.

Asi mismo, los objetivos de las empresas no coinciden ni en e espacio ni en €
tiempo. Una empresa tiene distintos objetivos dependiendo del momento y dos empresas que

funcionan en e mismo mercado pueden perseguir objetivos diferentes,

En definitiva, podemos decir que los objetivos empresariales dependen de factores

tales como:
- Tipo de empresa

- Momento
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- Dimensién dd mercado

- Situaciéon econdmica

2.2. FACTORES CONDICIONANTES DEL PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS
EMPRESARIALES.

2.2.1. AnédlissDAFO

De forma previa a planteamiento de objetivos, es necesario considerar que éstos se
veran condicionados por un conjunto de factores.

1.- La misién de laempresa, que seralarazdn de ser de la empresa.
2.- Situacion de la empresa en €l mercado: andlisis del entorno.

Anaizando € entorno, podremos saber las amenazas y oportunidades que tiene la
empresa. Habra que analizar la cuota de mercado, la competencia, los clientes, los
proveedores, los productos sustitutivos, los competidores potenciales y actuales, la

legislacion, etc.
En funcién de ello establecemos unos objetivos u otros.
3.- Situacion interna de la empresa en el sector: andlisis interno de la empresa.

- Naturaleza o clases de empresas (pequefia, grande, publica, privada) y caracteristicas
derivadas de €llo.

- Puntos fuertes y puntos débiles de la empresa (ventgjas frente a la competencia,
mejor imagen, etc.)
En definitiva se trata de realizar un andlisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas,

oportunidades) y a partir de ahi surgiran los objetivos.

La correcta realizacion de este andlisis DAFO permitira a la empresa plantear unos
objetivos gjustados a la realidad de la misma. A partir de ahi deberan definirse tanto € fin,

como los objetivos y |os subobjetivos.
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2.2.2. Fines, objetivosy subobjetivos

Estos tres conceptos se confunden frecuentemente:

Podemos decir que € fin de la empresa es |o que la empresa como sistema 0 como
unidad econdmica desea alcanzar a L/P

Se considera que € fin de la empresa es la supervivencia en el mercado en € que esta4

operando

Pero también hay excepciones, ya que tal y como se ha mencionado anteriormente €l
tipo de empresay e momento o tiempo que vive la empresa determinaran en Ultima instancia

gué eslo que buscalaempresa alargo plazo.

La supervivencia es e fin porque resume “El buen hacer” de la empresa. De alguna
manera implica que la empresa obtiene beneficios y rentabilidad suficiente para seguir

funcionando.

Objetivos:
Son obligaciones que se impone la empresa y que son necesarias para su

supervivencia, es decir, para cumplir su fin.
Constituye la expresiéon concreta de lo que €l empresario desea paralograr los fines.
a) Elementosdelos objetivos:

Para que €l planteamiento de los objetivos sea |o més correcto posible es necesario

que en su definicion estén presentes |os siguientes elementos:
1.- Atributo: Esla denominacion del objetivo.

2.- Norma: Como medimos el objetivo. Es necesario para que no haya discrepancias

en su medicion.
3.-Umbral: Cuanto queremos conseguir como minimao/maximo.

4.- Dimension temporal: En cuanto tiempo debe conseguir la empresa ese objetivo.
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Si definimos asi €l objetivo, vaa ser posible realizar un control sobre el mismo: ver s

se ha cumplido de forma rigurosa

b) Objetivos generales:

A pesar de que, efectivamente, cada empresa definira los objetivos que considere
oportuno, podemos definir cuatro objetivos generales que de una forma u otra estan

implicitos en la mayor parte de los planteamientos de este tipo.
b.1) Crecimiento interno o externo
b.2) Autonomia financiera
b.3) Beneficio y rentabilidad
b.4) Seguridad
b.1) Crecimiento: interno o externo
Crecimiento Interno:

- Nuevas inversiones por parte de la nueva empresa: Se modifica la estructura de la
empresa y se crea una capacidad productiva nueva, ya sea a través de crédito o a

través de ampliaciones de capital .

- Crecimiento basado en productos y mercados tradicionales, alcanzando mayor cuota

de mercado o en productos y mercado nuevos.
Crecimiento externo:

Es e que se logra mediante adquisicion y control de empresas, mediante operaciones

de fusion y absorcion.
b.2) Autonomia financiera

Se refiere a la independencia o capacidad que tiene la empresa para tomar decisiones

deinversién y financiacion a largo plazo de acuerdo con sus objetivos.

Ratio de autonomia financiera = Recursos propios/ Activo total = RP/ AT
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S este ratio es bgo, indicara que la mayor parte del activo esta financiado por
recursos genos, con lo cua e poder de la empresa esta muy limitado ya que los bancos y
demas prestamistas van a gercer una gran presion la empresa, no pudiendo ésta tomar

decisiones libremente.

b.3) Rentabilidad

Es la remuneracion de los capitales a disposicion de la empresa. No se debe confundir
beneficio alto con rentabilidad alta.

Es importante distinguir entre rentabilidad econdmicay financiera.

. , B° Econdémico (antes de intereses
Rentabilidad Econdmica =RQ| = ( ) X 100

Capitaes totales (ATNM)

Otra forma de obtener este ratio es teniendo en cuenta € margen y la rotacion que

existe en la empresa.

ROI = i X Ventas ‘ ROI = margen x rotacior
Ventas ATNM
B° Neto (después de intereses)
Rentabilidad financiera = ROE = x 100

RP

b.4) Seguridad: Con este objetivo setrata de lograr la supervivencia de la empresa.
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Subobj etivos

Es el subconjunto de objetivos parciales que permiten que se cumplan los objetivos,
es decir, concreta |os objetivos.

El paso de subobjetivo a objetivo se puede entender como una cadena de medios y
fines, en e sentido de que lo que es objetivo para un nivel, se convierte en medio para €l

nivel superior, y asi sucesivamente.

23 CLASIFICACION Y ESTABLECIMIENTO DE UN SISTEMA DE
OBJETIVOS

2.3.1. Clasificacion del sistema de objetivos

La direccion de la empresa se enfrentard con diversidad de objetivos que se desean
lograr en el mismo intervalo de tiempo (por g emplo seguridad, autonomia, crecimiento) con
lo que deberad jerarquizarlos, compatibilizarlos, analizarlos y desglosarlos en diferentes

subobjetivos con € fin de que se puedan llegar a conseguir de la forma més satisfactoria.

Actualmente los autores estan de acuerdo en que existe un conjunto de objetivos a

conseguir. Pero en lo que no esta de acuerdo es en la forma de estructurar estos objetivos.

Segun Ansoff, el sistema de objetivos estara formado por un objetivo prioritario (por

gjemplo rentabilidad a L/P) y por debajo de él, un conjunto de subobjetivos.

Otros autores defienden que debe existir un sistema de dyjetivos generales con la
misma importancia (rentabilidad, crecimiento, autonomia, seguridad) y por debajo de ellos un

conjunto de subobjetivos.
Podemos establecer dos clasificaciones de |os objetivos:
a) Segun laforma en que se miden:
1.- Cuantitativos. se expresan numéricamente y pueden tener un umbral

2.- Semicuantitativos. No se expresan numéricamente pero implicitamente son

cuantitativos.
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3.- Cualitativos: No se pueden cuantificar

Los objetivos, no por poder cuantificarse son méas importantes, aunque en la medida
de lo posible, hemos de procurar cuantificarlos para poder comprobar si posteriormente se

cumplen o no.
b) Segun clasificacion de Ansoff

1.- Objetivos econdmicos: Son aguellos que estan directamente relacionados con €l
proceso de transformacion de la empresa. Objetivos destinados a optimizar €l proceso

input-transformaci ér-output (crecimiento, rentabilidad o beneficio).

2.- Objetivos sociales: No estén relacionados de forma directa con dicho proceso

(causas sociales, cuidado del medio ambiente...)

De todas maneras teniendo en cuenta cualquiera de las clasificaciones anteriores, los

objetivos deben cumplir dos caracteristicas:
- Ser redlistas
- Ser alcanzables

Si no fuera asi se convertirian en meras aspiraciones de la empresa. Un objetivo puede
ser ambicioso, pero a mismo tiempo posible. Si no es posible, no es bueno ni parala empresa
ni paralos trabajadores.

L os objetivos deben abarcar atodas las areas de la empresay a todos los niveles de la

organizacion.

2.3.2. Estructuray disefio de un sistema de objetivos

Como todas las partes de un sistema los objetivos se interrelacionan entre si y no se
deben considerar aisladamente sino en conjunto, ya que juntos contribuiran a ese fin comun, a

esa finalidad de la empresa que de forma general hemos dicho que era la supervivencia.

Las interrelaciones pueden ser de trestipos:
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1.- Positivas. Los objetivos pueden ser compatibles entre si (la consecucién de uno,

implica o ayuda en la consecucion del otro).

2.- Negativas: Los objetivos son incompatibles. La consecucion de uno, implica la no

consecucion del otro.

3.- Tipo neutro: Los objetivos son independientes entre si.

Por |o tanto para disefiar un sistema de objetivos deberemos:
a) Establecer un orden de prioridades o jerarquia de objetivos.
b) Determinar las compatibilidades e incompatibilidades entre objetivos.
c) Dar coherencia a sistema. Debe estar bien estructurado.

a) Establecer un orden de prioridades

Lo ideal seria que la empresa pudiera conseguir todos sus objetivos a la vez, pero esto

€S una utopia.

Como los recursos de la empresa son limitados y ademas comunes para todos los

objetivos, se establece la necesidad de crear una jerarquia de objetivos.

Pero la empresa no es un sistema cerrado, SN0 gque es un sistema abierto que influye
en e entorno que le rodea y que se ve afectado a su vez por ese entorno. Por elo

periodicamente se deben revisar las prioridades.

Con € tiempo € orden de prioridades puede cambiar y no sélo porque cambien las
circunstancias, sino también porque el tiempo hace que un objetivo se haya cumplido y en

este caso ya no es prioritario.
b) Determinar compatibilidades e incompatibilidades

Nos interesa determinar incompatibilidades entre objetivos y buscar si fuera posible una
forma de evitarlas. No hay reglas generales, sino que dependera de la situacién propia de

cada empresa.

Vamos a ver cuatro casos de incompatibilidades:
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b.1) Autonomia financiera — crecimiento:
El crecimiento de la empresa puede ser un crecimiento interno o externo.

Cuando € crecimiento es interno, la financiacién puede proceder bien de los recursos
propios, en cuyo caso ho pierde autonomia financiera, o bien del endeudamiento, situacion en
la que la empresa perdera autonomia financiera, porgque sus decisiones van a verse limitadas

por acreedores, proveedores, prestamistas.

Si e crecimiento es externo, puede realizarse a través de fusiones o adquisiciones. En
el primer caso la autonomia financiera no se vera afectada, pero en €l caso de las absorciones

dependera de como se financie esta adquisicion.
b.2) Crecimiento — Beneficios

Generamente se piensa que a mayor crecimiento, mayor beneficio y viceversa, pero

no siempre es asi. Vamos a ver diferentes situaciones:

- Cuando € crecimiento se rediza para alcanzar la dimensién Optima de la
empresa (aguella que permite obtener unos costes unitarios mas bgjos, a existir
economias de escald), los objetivos de crecimientos y mayor beneficio son

compatibles.

- Cuando una empresa esta operando al limite de su capacidad productiva y
decide crecer, la posible incompatibilidad varia con e horizonte temporal

considerado:

- A corto plazo € beneficio se reduce con el crecimiento, por tanto, resultan

objetivos incompatibles.

- A largo plazo con la utilizacion de las instalaciones, las tasas de beneficios
superaran a las anteriores, por tanto, serdn compatibles, salvo que cambien las

condiciones de mercado.
b.3) Rentabilidad — Responsabilidad social

La empresa para atender a sus responsabilidades sociales incurre en mas gastos que
van a suponer una reduccion de la rentabilidad, a menos a rto plazo, pero a largo plazo

estos gastos pueden mejorar laimagen de esa empresay la rentabilidad puede aumentar.
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Ademas la empresa puede utilizar las tecnologias mas avanzadas que permitan una
mejor utilizacién de materias primas, €l reciclge y reutilizacion de factores, o que puede

suponer un ahorro de costes ala vez que cumplen un objetivo social.
b.4) Crecimiento — Seguridad

Puede ocurrir que como consecuencia de errores en la planificacion de los objetivos
de crecimiento peligra la supervivencia de la empresa, sobre todo puede ocurrir a las

empresas peguerias.
c) Dar coherencia

Esto se consigue realizando un plan en e que se cuantifican las distintas variables. Este plan

debe contener aspectos como:
1.- Previsiones de ventas

2.- Rentabilidad

3.- Tasade crecimiento

4.- Seguridad

5.- Inversiones aredlizar

6.- Financiacion

Toda esa informacion se asociara a través de ecuaciones contables algebraicas, en un

plan financiero.

La coherencia del sistema se obtiene después de la redizacion de sucesivas

simulaciones a través de generalmente programas informéticos.
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Tema 3: EL PROCESO DE DIRECCION

3.1. Introduccion
3.2. Laplanificaciony € control
3.3. Laorganizacion

3.4. Ladireccion del comportamiento

3.1. EL SUBSISTEMA DE DIRECCION
3.1.1. Concepto y funcién de direccion como proceso

El hecho de que exista un grupo organizado plantea inmediatamente la exigencia de
una coordinacion y control sobre dicho grupo que sirva para unificar los esfuerzos y
orientarlos de la mgior forma para mantener unido y eficiente en todo momento e grupo.

Estas son las causas principales que justifican la existencia de la funcion de direccion.

Podemos definir direccion como el proceso articulado de programar, organizar,
gjecutar, coordinar y controlar € trabagjo de la organizacion y de utilizar todos los recursos

disponibles en la empresa para alcanzar |0s objetivos de la organizacion.

La direccion es indispensable y permanece inalterable en su funcion y en sus
elementos fundamentales cualquiera que sea el tipo, la dimension, la naturaleza y la

estructura de la organizacion en la que actla.

En todos los casos, la direccion tiene la funcion de readizar los objetivos de la

organizacion y se articula en las siguientes fases, tal y como se aprecia a continuacion:
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Figura 3.1: El proceso de Direccion

< Planificacion D\L

ontrol Organizeci on

Fuente: Elaboracién propia

Planificacion: Planificar es decidir con antelacion qué se desea conseguir, qué debe
hacerse paralograrlo y como, dénde, quién y cuando se hara -. Es, por tanto, una actividad de
reflexion previa ala accion.

Organizacion: Comprende € establecimiento de una estructura intencional,
formalizada y permanente de roles para las personas que integran la empresa. De esta forma,
la direccion se asegura de que cada uno de los elementos que componen la empresa sepa

perfectamente lo que debe hacer.

Direccion: Es la funcién que trata de influir en las personas de la organizacion para
gue, de formavoluntariay con interés, contribuyan al logro de los objetivos de la empresa. La
funcion genérica de direccién se gerce a través de las subfunciones de liderazgo, motivacion

y comunicacion.

Control: Es la actividad de seguimiento, encaminada a corregir las desviaciones que

puedan darse respecto a los objetivos prefijados por la empresa. El control se gerce con
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referencia a los planes, mediante la comparacion regular y sistemética de las previsiones, las

consiguientes realizaciones y la valoracion de las desviaciones.
Por tanto, todas estas fases estan estrechamente ligadas entre si.
3.1.2. Niveles de actuacion en la direccién

Considerando el posible acance de las decisiones, se pueden establecer tres categorias

entre las mismas, categorias que incumbirdn de distinta manera a los distintos niveles

directivos.

Figura 3.2: Nivelesen la toma de decisiones.

AltaDireccion _ Decisiones estratégicas

Direccion Media e Decisiones Téacticas

Supervision directa

_— Decisiones operativas

Fuente: AGUIRRE SADABA, A. (1992, pg.451)

Como puede apreciarse en e gréfico anterior, a los distintos niveles directivos

corresponden distintas tomas de decisiones.

Nivel de Alta direccion: Propias de este nivel seran las decisiones estratégicas,

decisiones que presentan gran trascendencia para la organizacion, a la que afectan de forma
global. Son, por consiguiente, de gran acance, tanto en lo referente a los recursos
involucrados, como al horizonte temporal que abarcan. El directivo de este nivel tiene que
hacer frente a problemas no estructurados, puesto que no se repiten o en caso de darse en mas
de una ocasion no lo hacen en condiciones similares. Por €llo, estas decisiones requieren, por
parte del directivo de unas grandes dosis de creatividad, imaginacién, vision articipada y

sentido de la oportunidad y del riesgo.

Direccion intermedia: Los directivos encuadrados en este nivel jerarquico intermedio

toman decisiones tacticas: decisiones de mediano alcance, tanto en tiempo como en recursos

51



SARRIKO-ON 2/09

comprometidos. Son relativamente frecuentes y repetidas, aunque con variaciones.
Contemplan variables identificables, pero a veces no totalmente controlables. Se orientan a
objetivos conocidos, mensurables, aunque no siempre conciliables entre si, por lo que se
presentan diversos cursos de accidn posibles. Generalmente, |a labor de estos directivos esta
encuadrada dentro de un departamento funcional, de tal manera que sus decisiones afectan a

areas especificas del negocio.

Nivel de supervision directa: Las decisiones que se adoptan a este nivel son de inferior

complegjidad a las de los niveles anteriores. Estas decisiones operativas estan caracterizadas
por ser rutinarias, cotidianas, de corto alcance en tiempo y recursos, ya que se refieren a
parcelas muy concretas y problemas muy especificos de la actividad norma de la
organizacion. Este tipo de problemas, por su carécter estructurado, involucra un escaso
numero de variables en cada caso. Estas son perfectamente conocidas, controlables y estan

dirigidas a rentabilizar las operaciones corrientes bagjo criterios de eficiencia.

3.2. LA PLANIFICACION Y EL CONTROL
3.2.1 planificacion

La planificacion comprende el establecimiento de los objetivos y la decisidon sobre las
estrategias y |as tareas necesarias para alcanzar esos objetivos. Esta es una funcion previa a
todas las demas funciones de la direccion, sin la cua es imposible organizar, gestionar y

controlar con eficacia.

En un proceso de planificacion se ha de ver en qué situacion se encuentra la empresa,
analizando los hechos pasados y presentes, asi como qué situacion previsible va a tener la

empresa, tanto s se emprenden o no las acciones oportunas.

Planificar es, por tanto, proyectar €l futuro en el presente, partiendo del conocimiento
del pasado.
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Pasado
> Informacion: donde estamos
Presente

FUtUro —— Previson: Donde estaremos
- s no hacemos nada
- 9 hacemos dgo

\ Planificacion:
/ Dénde queremos estar

y como lleger dli

La planificacion intenta reducir la incertidumbre en las actividades de la empresa,
estableciendo una serie de acciones para conseguir |os objetivos. Ademas cada plan puede ser

concebido para realizar acciones dentro de uno u otro ambito de la empresa.

3.2.2. El control en laempresa

Se puede definir como todo sistema que permite revisar de manera adecuada y
periddica, e conjunto de decisiones adoptadas por la empresa. Con el control, €l proceso de

planificacidn se completa, al asegurar que Este se corrijay mejore permanentemente.
Para llevar acabo el control ser preciso:
1. Recoger informacién sobre los hechos reales.

2. Evauacion de los resultados. Cuando las diferencias son positivas respecto a lo
previsto (lo real es mayor que lo previsto), se puede suponer que todo va bien o que
los objetivos estaban malos formulamos. Si son negativas, hay que preguntarse por
qué.

3. Finalmente, si es preciso, se tomaran medidas correctoras. No siempre serén
necesarias ya que en ocasiones se deben a cuestiones fortuitas o a hechos poco

frecuentes.

Una consideracion muy importante al implantar un sistema de control es su coste. Asi,
el control sera conveniente cuando la variacion (positivd) de los resultados, como

consecuencia de éste, sea mayor que su coste.
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3.3. LA ORGANIZACION
3.3.1. Conceptosy principios de organizacion

La palabra “organizacion” enuncia de varias maneras, aspectos relacionados con la

empresa.
Asi, cabe darle los siguientes significados:

a) Organizacién como empresa: expresa la consideracion de la empresa, como un

conjunto de elementos ordenados para la consecucion de un fin comin.

b) Organizacién como actividad: se refiere al conjunto de acciones que se desarrollan
en la empresa con el objeto de ordenar sus elementos, estableciendo las relaciones y
grados de dependencia e interaccion necesarios, segun las finalidades propuestas

(nosotros nos referiremos a este significado).
Para organizar los elementos de la empresa hay que tener presentes los siguientes
principios:
a) Principios reguladores generales. son los principios de unidad de objetivo y
eficiencia (hacer las cosas a menor coste posible).
b) Principios que fijan la organizacién en su sentido vertical:
1. La jerarquia: Es € principio por € cua se determina la necesidad de crear
distintos niveles ordenados, justificados por las diferencias de autoridad.
2. La autoridad: Es la capacidad de mandar a otros, con el objeto de alcanzar €l
proposito u objetivo planteado para el nivel jerérquico correspondiente.

Ambos principios deberan ser concretados sin olvidar que debera alcanzarse una
correspondencia entre la autoridad y la responsabilidad inherente a ésta. Es decir,

no tendria sentido delegar autoridad de una forma, y responsabilidades de otra.
c) Principios que fijan la organizacion en horizontal: division del trabajo y
especializacion. La division del trabajo supone € reparto de las tareas entre los

miembros que componen la organizacion, buscando mayor eficiencia en la
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produccion. Como consecuencia inmediata, cada persona o unidad de gestion de la

empresa, se especializa enuna tarea concreta.

3.3.2. Etapas a seguir en €l proceso de organizacion.
L as etapas que basicamente conlleva laimplantacion de la organizacion son:

1. Determinar qué actividades es necesario desarrollar para alcanzar los objetivos

(aqui estariaimplicito € principio de division del trabajo).

2. Agrupar estas actividades o tareas en grupos de forma que las personas que las

realicen conozcan perfectamente su labor (principio de especializacion).

3. Asignar estos grupos de actividades a un administrador o responsable (principio de

jerarquia).

4. Conferirle la autoridad necesaria para llevar a cabo su cometido (principio de
autoridad).

5. Disefiar y procurar los mecanismos de coordinacion, mando y comunicacion

(vertical y horizontal) en la estructura.

3.3.3 Laestructuraorganizativa

Llevar a cabo los planes requiere la funcién de organizacion, que constituye la
segunda fase del proceso de direccion. Asi como la funcion de planificacién genera un
objetivo a que ha de dirigirse la empresa, la funcion de organizacion hace posible que estos

planes se lleven a efecto de forma conjuntay colectiva entre todos |os elementos del sistema.

Organizar es dividir e trabgo entre las personas y los grupos y coordinar sus
actividades. La estructura organizativa, por tanto, es un esquema forma de relaciones,
comunicaciones, procedimientos y sistemas dentro de un conjunto de recursos (humanos,

materiales, econdmicos...) parala consecucion de los objetivos.
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Asi, una empresa esta bien organizada si cada persona sabe |0 que tiene que hacer y s
todas las partes encgjan para desarrollar perfectamente las funciones del sistemay conseguir

sus objetivos. En una entidad bien organizada nadie es imprescindible.

La tendencia en las empresas bien estructuradas es a tener estructuras sencillas. Estas
estructuras deben permitir la definicion de los puestos de trabajo, describirlos y determinar la
relacion entre ellos. Las relaciones entre las distintas unidades organi zativas se representan en
los organigramas. Estos pueden representar una departamentalizacion territorial, funcional,

por productos, por clientes.....

La departamentalizacion consiste en dividir € trabajo en grupos de personas llamadas
unidades organizativas o departamentos. Este proceso de division se puede hacer atendiendo
avarios criterios que dependen basicamente del modelo organizativo seguido y, en definitiva,

de los principios de organizacion que se desea que prevalezcan en su estructura.

3.4. LA DIRECCION DEL COMPORTAMIENTO

Dirigir significa "hacer que los demas hagan lo gque esta planificado”. Por eso, en esta
parte hablaremos de la direccion del comportamiento.
La funcion de direccidn consiste en guiar, liderar y motivar a los recursos humanos,

tanto individualmente como en grupo para lograr los objetivos. Por ello, para realizar esta

funcidn son necesarios € liderazgo, la motivacion y la comunicacion.

3.4.1. El liderazgo
El liderazgo consiste en la capacidad para dirigir e comportamiento de los demés.

El tema del liderazgo ha sido muy estudiado por una razdn fundamental y de orden
préctico: s se conoce la naturaleza de liderazgo, se podran escoger 0 seleccionar mejor
dirigentes eficaces y, de la misma forma, se podré aprender a mejorar la eficiencia persona y

empresarial de los que ya son dirigentes.

Hay diversidad de opiniones sobre las razones que hacen que una persona sea lider.

Asi, hay teorias que dicen que su capacidad de liderazgo puede provenir de:
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- Las caracteristicas del dirigente, es decir, de la propia personalidad del lider: "teoria

del gran hombre"

- Lade las conductas del mismo. En estas investigaciones se pretende descubrir cudles
son los comportamientos de los lideres eficaces. Segun este enfoque, esas conductas

podrian ser aprendidas por otras personas que deseen ser lideres.

- La del enfoque contingencial o situacional. Al igua que e enfoque conductista,
considera que las conductas de liderazgo pueden ser aprendidas, pero consideran
asimismo, que deberdn modificarse en funcién de que la situacion que rodea a lider

varie.

Dentro de las investigaciones sobre el comportamiento de los lideres, un aspecto en €l
que se ha profundizado ampliamente es en el de los estilos de direccion y los logros a los que

conduce cada uno de €llos.

3.4.2. La motivacion

La motivacion es la funcidn directiva destinada a conducir el comportamiento de los
empleados hacia los intereses de la organizacién. Por tanto, para motivar es preciso conocer
las motivaciones que inducen a las personas a actuar y asi lograr que las satisfaccion de las
mismas se produzca en la medida que se logran los objetivos de la empresa. Es decir, lograr
que los trabajadores contribuyan con interés y ganas y que satisfagan sus propios intereses

individuales ala vez que satisfacen los de la empresa.

Para que un directivo lleve a cabo correctamente su tarea, es preciso que comprenda
gué es lo gque mueve a las personas a actuar de una determinada manera. El estudio de la

motivacion pretende comprender |as razones de actuacion de la naturaleza humana.

La cadena o proceso motivaciona representa una reaccion que lleva a relacionar las
necesidades percibidas con la satisfaccion de las mismas, tal y como muestra la siguiente

figura:
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Figura 3.3.: El ciclo motivacional

A
A y_ —
Motivos o Comportamiento Objetivos,
. dirigido hacia los estimulos
necesidades — 9

A objetivos o estimulos incentivos

Frustracion

Redefinicion del proceso de motivacién/accién

Fuente: Elaboracion propia

Por consiguiente, para motivar en la empresa hay que tener presente:
1) Cudes son las necesidades no cubiertas mas importantes para sus participes.

2) Qué incentivos o0 estimulos pueden servir para tratar de satisfacer dichas

necesidades.

3) Comunicar claramente a trabajador o trabagjadora los incentivos que puede lograr s

modifica su comportamiento.

4) Facilitar los medios necesarios para que € persona vea factible que, mediante la
modificacion de su comportamiento (nivel de esfuerzo) puede alcanzar los objetivos

deseados (formacion, incentivos, promocion...).

5) Ser justo y equitativo ala hora de ofrecer y conceder incentivos.

3.4.3 La comunicacion

Se entiende por comunicacién, la transferencia de informacién de un emisor a un
receptor de forma que éste la comprenda. En efecto, s hemos definido la direccién del
comportamiento como “hacer que los demas hagan” para €llo, han de saber 10 que deben

hacer.
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El éxito de la direccion de la empresa dependera de la capacidad que tenga para
comprender y hacerse comprender ya que, asi como para decidir es necesario la informacion
gue suministran los subordinados, para realizar las tareas, |os superiores deberan facilitar a
los subordinados un flujo de informaciones comprensibles. Lo que supone gque debe existir la

posibilidad de desarrollar una retroalimentacion o feed-back por parte de los receptores.

La comunicacién también relaciona a la empresa con € mundo exterior y es uno de

los cauces de interaccion del sistema abierto con & entorno.

Sobre todos los temas referidos a organizacion se profundizara en cursos académicos
sucesivos, en concreto en la asignatura “ Economia de empresa: Organizacion”.
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Tema 4: EL SUBSISTEMA DE INFORMACION

4.1. Lainformacion

4.2. El subsistema de informacion

4.3. Clases de informacién en laempresa

4.4. Funcionamiento y elementos del subsistema de informacion

4.5. Configuracién de un sistema de informacién

4.1. LA INFORMACION

La informacion es un conjunto de datos estructurados y ordenados de acuerdo con las
necesidades del usuario. En € caso de una empresa, esta informacién va a servir para poder

tomar decisiones que posibiliten actuar de una determinada forma.

Es importante distinguir entre e término informacion y € de comunicacion: la
diferencia radica en que €l segundo permite una retroalimentacion, 1o que posibilita gjustar el
mensgie. Si en la empresa no se permite esta retroalimentacion, no hay comunicacion sino

sblo informacion, o lo que es o mismo, flujo dirigido de datos.

4.2. EL SUBSISTEMA DE INFORMACION

El subsistema de informacion es el conjunto integrado de personas y equipos que tiene
por objetivo proveer a una organizacion de la informacion necesaria para apoyar las

operaciones, ladireccion y, en general, la toma de decisiones.

Dentro del sistema empresarial, existen distintos subsistemas: €l de operaciones, €
financiero, e comercial, e directivo, el de RR.HH. y, finamente, e subsistema de
informacion. Este es e verdadero tgiido nervioso que relaciona las distintas areas

empresariales entre si y con el entorno, posibilitando la gestién empresarial.
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Para llevar a cabo la gestion en los distintos subsistemas asi como para desarrollar €
conjunto de sus funciones, se necesita disponer de la informacion adecuada en e momento

oportuno.

4.3. CLASES DE INFORMACION EN LA EMPRESA
Lainformacién puede llegar ala empresa, o partir de la misma.

- Los datos provenientes del interior de la empresa son precisos para que la empresa
pueda desempefiar su actividad; es decir, para que los miembros conozcan los datos
necesarios para poder tomar decisiones, gjecutar las acciones, lograr la coordinacion

necesaria entre los diferentes elementos y, entre todos, lograr |os objetivos fijados.

- Los datos provenientes del exterior proceden del entorno en que estd inmersa la
empresa. Aqui se incluiria la informacion proveniente de clientes, proveedores,

organismos publicos...

Al mismo tiempo, la empresa envia informacion a entorno, tanto a su entorno
particular (proveedores, clientes, sindicatos...) como a entorno genera (hacienda, medios de
comunicacion...). Dentro de esta informacion se puede distinguir la informacion econémicay

socid:

- La informacion econdmica es la que se presenta entre otros documentos, en las
cuentas anuales. Esta informacion interesa a los directivos, empleados, accionistas,

proveedores, clientes, competidores, etc....

Aungue la informacion financiera cumple una funcion social en cuanto a que
transmite una imagen fiel de la empresa; para la teoria socia, la empresa debe dar
mayor informacion sobre cud es su grado de colaboracion con la sociedad en su

conjunto. Esta informacién se transmite en e balance o informe social.

- El balance socia es un estado de la situaciéon que la empresa ha alcanzado directa o
indirectamente en su compromiso social y en sus relaciones con los diferentes agentes

sociaes. Lainformacion que contiene suele ser basicamente cuantitativa.
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4.4. FUNCIONAMIENTO Y ELEMENTOS DEL SUBSISTEMA DE INFORMACION
El funcionamiento del subsistema de informacion se podria resumir en:
- Recogida de datos internos y externos.
- Registro y ailmacenamiento de los mismos.
- Recuperacion de los datos al macenados.
- Procesamiento o transformacion de dichos datos en funcion de las necesidades.

- Transmision de los flujos de informacion hacia €l seno de la empresa y hacia €
exterior.

- Presentacion de la informacion requerida
El subsistema de informacion consta de |os siguientes elementos:

a) La informacién: conjunto de datos estructurados de acuerdo con los mensges a

comunicar.

b) Los usuarios o receptores de la informacion, es decir, los miembros de la

organizacion y los agentes econdmico-sociales relacionados con ella.

c) Los elementos soporte: Procesos de tratamiento de la informacion (medios
informéticos y otros), sistemas de andlisis de datos (programas informéticos) y
soportes de informacion (documentos, cintas de video, pantallas de ordenador a
través, por eemplo, del correo electrénico...). A todo esto, se le denomina

equipamiento o tecnologia de la informacion.

El desarrollo de la informética ha supuesto una notable mejora en la gestién, pues ha
permitido redlizar las fases anteriormente expuestas para una enorme cantidad de
datos a una velocidad y con una precision impensables antes de la aparicion del
ordenador. Pero no hemos de olvidar que los ordenadores son solo una parte y que
para que puedan llevar a cabo su labor, son imprescindibles los otros dos elementos

antes mencionados. la informacién propiamente dichay los usuarios de la misma.
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4.5. CONFIGURACION DE UN SISTEMA DE INFORMACION

Hay confusién entre los sistemas de informacion y los ordenadores: un ordenador es
un instrumento de trabgjo de un sistema de informacion, por lo que, para un sistema de
informacion, ademas del ordenador, es necesario disponer de programas, datos,
comunicaciones. Como hoy en dia, los sstemas de informacion estan siempre centrados en
las tecnologias de la informacion y, por supuesto en e ordenador, a menudo se habla

indistintamente de uno y otro.

La empresa actualmente necesita tener mas y mejores tecnologias de la informacion.
Esto es asi porque desea integrar a sus clientes y proveedores en la cadena de valor y ademas,
porque se siente presionada por la capacidad de diferenciaciéon e innovacion de la
competencia. Esta necesidad de mayores tecnologias de la informacion ha supuesto que b
empresa haya integrado los sistemas de informacién en el negocio y los haya incorporado a

todos los niveles de la piramide de decisiones.

Asi, anivel estratégico, la empresa debera tomar decisiones innovadoras, no rutinarias
y ho estructuradas por lo que necesitara informacion externa 'y futura. A nivel operativo, las
decisiones a tomar seran repetitivas, rutinarias y estructuradas, por lo que precisara

informacion interna e histérica.

A continuacion, veremos algunos aspectos necesarios para definir un sistema de

informacion.
1. Definir los diferentes subsistemas organi zativos
2. Definir las necesidades de informacion de cada subsistema o proceso.
3. Asignacion de recursos y responsables.
4. Procesamiento de la informacion.
5. Transmision de los flujos de informacién (hacer pedidos, pagos, informes

estadisticos, elaboracion de las cuentas, circulares...)

0. Presentacion de la informacion.
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PARTE |11: SUBSISTEMA DE RECURSOSHUMANOS

I ntroduccioén

El subsistema de recursos humanos presenta caracteristicas diferenciadoras del resto
de los subsistemas a causa de la naturaleza de sus componentes, es decir, tratamos con

personas que tienen sus propios intereses y cierto nivel de poder, no con activos materiales.

Existe una funcién de gestion de recursos humanos la cual tiene asignadas ciertas

tareas que analizaremos individua mente.

Objetivos
- Diferenciar la gestiéon de recursos humanos con respecto a la gestién de recursos

Inanimados.
- Diferenciar el subsistema de recursos humanos de la funcion de recursos humanos.
- Constatar |os distintos tipos de rel aciones organi zacional es que se producen en la empresa.

- Conocer |as actividades principales a desarrollar por la direccion de RRHH.

Conclusiones

- El subsistema de recursos humanos estd formado por e conjunto de individuos que
componen una organizacion mientras que en la funcién de recursos humanos solo participan

los encargados de la gestion de |os recursos humanos.

- En la gestion de los RRHH entran factores como la motivacién o la comunicacion,

especialmente importantes dentro de este subsistema

- Ladireccion de RRHH se encarga de la planificacion de estos recursos, de sus posibilidades
de promocién, de su reclutamiento y seleccion externa, de la gestion de los salarios, de la

formacion del personal y dela evaluacion del trabajo que desempefian.
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TEMA 5: LA DIRECCION DE RECURSOSHUMANOS

5.1. Los recursos humanos en la empresa
5.2. El subsistema de recursos humanos
5.3. El departamento de recursos humanos y su actividad en la empresa

5.4. Actividades principales de la direccién de recursos humanos

5.1. LOSRECURSOSHUMANOSEN LA EMPRESA

Toda empresa, para el desarrollo de su actividad necesita una serie de recursos. Junto
a las materias fisicas, € dinero y la tecnologia, la empresa necesita personas, personas tanto
para redlizar lalabor directiva, como para el nivel operacional.

Los recursos humanos (término que ha alcanzado una gran aceptacion porque expresa
la creencia de muchas empresas de que los trabajadores son un recurso valioso a veces
irremplazable) tienen unas caracteristicas especiales, distintas a las de los demas recursos de
la empresa: suponen un coste elevado, tienen intereses y objetivos propios, tienen influenciay
poder (sindicatos) y pueden ser e motor impulsor de la empresa, su principal activo y

elemento competitivo diferenciador.

Todas estas peculiaridades hacen que se tenga que poner una atencion especia a la
hora de gestionar el personal en la organizacion. Es necesario buscar un equilibrio de
intereses para asi lograr los objetivos de la empresa (eficiencia econdmica) y que los

participantes logren también sus objetivos (eficiencia social).

5.2. EL SUBSISTEMA DE RECURSOSHUMANOS

Este subsistema estéa formado por € conjunto de individuos que componen una
organizacion. Trata, por una parte, de obtener los recursos humanos que necesita la empresa,

tanto en términos de cantidad como de calidad y, por otra, de incidir en la conducta de las
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personas orientdndola hacia la consecucion de los objetivos generdes de la firma

(motivacién).

Se trata de un amplio subsistema que se extiende a toda la organizacion. La funcion

gue cumple este subsistema es la funcién de personal.

El objetivo de la funcidn de persona es e de surtir a la organizacion de trabajadores

suficientes y eficientes, en €/los momento/s necesarios y con criterios de economicidad.

Asi, trata de obtener recursos humanos suficientes y capaces para las necesidades de la
organizacion en busca de la eficiencia econémica (productividad y economicidad laboral).
Con ese objetivo tratara de atraer a posible equipo de trabajo adecuado, desarrollandolo,

evaluandolo y manteniéndolo.

Ademés, para que esos recursos humanos —capaces- den € maximo ala empresa en su
trabajo, deben sentirse motivados y felices, en colaboracion con e grupo e identificados con
la empresa. Estas funciones también corresponden a la funcién de personal. Es decir, se trata
de conseguir un nivel suficiente en eficiencia socia (en e cumplimiento de las necesidades e

intereses de |os trabgjadores).

Mas concretamente, son tareas de la funcion de personal las siguientes:

* Planificacion de las necesidades de Recursos Humanos.
* Promocion.

* Reclutamiento y seleccién de personal.

* Formacion y capacitacion profesional del personal.

* Evaluacion del trabajo.

* Remuneracion del personal, seguridad social yotros beneficios como planes

de pensiones...

Por tanto, debe quedar claro que la funcion de recursos humanos y todas sus técnicas
de gestiéon no estén centralizadas en un Unico departamento, sino que se halan dispersas por
toda la organizacion. Esto es todavia més evidente en la gran mayoria de las pequefias y

medianas empresas gque ni tan siquiera cuentan con un departamento especifico de recursos
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humanos y donde las actividades inherentes a esta funcién son llevadas a cabo en distinto

grado por diferentes cargos de la empresa.

5.3. El departamento de RR.HH. y su actividad en la empresa

En las empresas que tienen una dimension suficiente, la direccion general delega las

tareas relacionadas con € persona a un departamento o seccion especifica: € departamento
de personal o de RR.HH.

El departamento de RR.HH. contribuye a la realizacion de la funcion de personal en la
organizacion, extendiendo a toda ella su influencia'y conocimientos especializados mediante

dos tipos de relaciones organizativas:

- Relacion STAFF o de asesoramiento a los directivos de otros departamentos con
persona a su cargo. Esta relacion solo asesora, no implica una atencion obligada y

forzosa de las sugerencias que se les realicen sobre el personal.

- Relacion FUNCIONAL, que consiste en que € departamento de RR.HH. hace
aplicar con caracter obligatorio en toda la organizacion las directrices emanadas de la
Direccion general, como los topes retributivos, politica de formacion y criterios de
promocion hasta unos limites preestablecidos. De esta forma, se aseguran de que los
recursos humanos de toda la empresa sean gestionados de forma similar,

independientemente del departamento y jefe directo del que dependan.

Ladireccion general puede delegar en €l departamento de RR.HH. laimplantacion de
las politicas de personal, es decir, e componente técnico y administrativo, pero en cualquier
caso correspondera a la Direccidn genera |a elaboracién de las lineas generales de actuacion

acordes con los objetivos y actuaciones de la empresa.
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5.4. ACTIVIDADES PRINCIPALES DE LA DIRECCION DE RR.HH.

Siguiendo las pautas marcadas por la Direccion general, a continuacion nos
detendremos en las actividades mas relevantes de la funcion de personal en cuanto a la

gestion.

5.4.1. Planificacion de los recur sos humanos.

La planificacion de los recursos humanos consiste en desarrollar una estrategia
completa que permita a la organizacion cubrir sus futuras necesidades de estos recursos (en
condiciones de economicidad). Es, por tanto, el proceso por €l cual la direccion se asegura de
gue tendra e numero correcto de personas, con las capacidades apropiadas, en € lugar

adecuado y en e momento preciso.
Las fases del proceso de planificacién son las siguientes:
1) Andlisis de la situacion actual de los recursos humanos de la empresa.

2) Fijacion de los objetivos de personal presentes y futuros derivados de los objetivos

y estrategias generales.

3) Comparar la situacion real con la situacion deseada, es decir, hacer un diagndéstico

de la situacion actual.

4) Prever cual va a ser la evolucion natural de los recursos humanos, por giemplo las

altas y bajas previsibles (por enfermedad, jubilaciones...).

5) Prevision de las necesidades de recursos humanos, contrastando la evolucion

natural con los objetivos futuros.

6) Politicas y planes de personal. Preparar €l proceso de decisionesy acciones que nos

permiten alcanzar el futuro deseado.
7) Control de resultados.

Graficamente este proceso de planificacién de Recursos Humanos seria el siguiente:

70



SARRIKO-ON 2/09

Figura 5.1: La planificacion de los Recur sos Humanos

. W h N b N N
Analisis —» Objetivos = Diagnostico = Prevision —» Politicas

Control <

a

Fuente: Elaboracion propia

5.4.2. Reclutamiento y seleccion exter na

El proceso de reclutamiento y seleccion tiene como objetivo buscar y encontrar en el
mercado de trabajo a aquella persona interesada en el puesto de trabajo ofertado que mejor se
adapte a los requisitos de ese puesto, a grupo de trabajo con € que va atener que cooperar, a
la propia empresa (formade ser y trabajar de lamisma) y alos objetivosy estrategias que en

cada momento se desean cumplir.

La busqueda y seleccion de candidatos ha de sistematizarse mediante un proceso que
racionalice todas las acciones que hay que llevar a cabo hasta que |a persona buscada ingrese
en la empresa. Los procesos variardn de una empresa a otra en funcion de que la misma
realiza todas las acciones o encargue alguna a gabinetes especializados. Un proceso complejo

distingue las diferentes etapas que a continuacion se presentan:

- Fase de andlisis de necesidades. se describen las funciones (profesiograma),

especificay justifica €l personal necesario.
- Fase de reclutamiento: se eligen las fuentes y preseleccionan las ofertas.
- Fase de seleccion: entrevistas, pruebas, exdmenes y toma de decision.

- Fase final: contratacion, acogida, periodo de prueba, integracion y aceptacion.

71



SARRIKO-ON 2/09

- Control de los resultados.

5.4.3. La promaocién o reclutamiento interno

La mayor parte de las empresas, siguen la politica de reclutar en €l interior en lugar de
ir fuera. Asi, la promocion consiste en cubrir las necesidades organizativas previstas mediante
el cambio del puesto de trabajo o la modificacion de las funciones que desarrolle un individuo
perteneciente a la empresa que implique & paso a un nivel superior (es similar a un ascenso).

Si esaun nive inferior es un descenso, y S se mantiene en un nivel similar, es un traslado.
La promocién persigue dos objetivos fundamentales:

a) Satisfacer algunas de las necesidades mas importantes del personal (seguridad en el
trabajo, status, logros, etc.) con e fin de aumentar su motivacion y lograr una mayor

eficiencia social de la empresa.

b) Facilitar el cumplimiento de los objetivos de la empresa gracias a la colocacion de

personas idoneas y competentes en las distintas funciones de la empresa.
Para que la promocién cumpla estos dos objetivos tiene que cumplir unos requisitos:

* Que existan condiciones organizativas de promocion o posibilidades

profesionales para ello (que la organizacion sea apta para la promocion).

* Que existan dentro de la organizacién personas con € potencial necesario y

gue, ademés, la organizacion lo sepa.

* Que estas personas quieran ser promoci onadas.

* Que se redice una formacion y preparacion adecuada para esa futura
promocion.

* Que exista voluntad de promocién, es decir, que haya una politica de

promocion y/o un interés concreto en realizarla en base a los objetivos y estrategias de

laempresa.

S no se dan estas condiciones es conveniente acudir al exterior para encontrar a la
persona idonea.
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5.4.4. Formacion

La formacion en la empresa comprende |a toma de medidas tendentes ala adquisicién
de conocimientos y capacidades y ala adecuacion del comportamiento de |os trabajadores de

forma que sean capaces de satisfacer 10s objetivos de la organizacion y 10s suyos propios.

La velocidad con que evoluciona el entorno exige a la empresa una constante
modificacion de las funciones y de los contenidos de |os puestos de trabajo para poder seguir
siendo competitiva. Esto hace que la formacion continuada sea una actividad empresarial
cada vez méas importante en la medida en que contribuye a adecuar la plantilla laboral a las

necesi dades organizativas de cada momento.

Independientemente de la preparacion y experiencia del personal empleado, casi
siempre es necesaria cierta formacion. Las necesidades de formacion se identifican
comparando el perfil actual de nuestros empleados con el perfil ideal que estos debieran tener
para responder a sus labores actuales y futuras. La diferencia existente sera la que marque las

necesidades de formacion existentes en la empresa.
Hay dos tipos de programas de formacion:

a) Laformacion en € puesto de trabgjo. El nuevo trabajador aprende las tareas de su
puesto de trabajo llevandolas a cabo bago la orientacién de otra persona con
experiencia. Este tipo de formacién se emplea en trabajos relativamente sencillosy se

aprende con la practica.

b) La formacion fuera del puesto de trabgjo: evita la presion derivada de estar a

mismo tiempo haciendo un trabajo y aprendiendo a hacerlo.

5.4.5. Administracion de lasretribuciones

L as remuneraciones se encuentran limitadas por disposiciones legalesy por convenios
sociales El sueldo es la principal compensacion que los trabajadores y trabajadoras perciben
por su trabgjo y, evidentemente, tratan, a través de sus representantes, de que sean 1o mas
elevados posible.
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Estas remuneraciones deben basarse en un cuidadoso estudio & valoracion de los
puestos de trabagjo. Dicha valoracion es un procedimiento para determinar los niveles de

remuneracion de los puestos en funcion, entre otros, de los siguientes factores:

* Capacitacion para desempefiar € puesto: educacion, experiencia,

caracteristicas fisicas precisas.

* Disponibilidad de personas cualificadas.

* Nivel de autoridad y responsabilidad que corresponda a puesto.
* Grado de contribucion del puesto alos objetivos de la empresa.
* Sueldo de otras personas en puestos semejantes.

* Riesgo del puesto de trabajo, horarios.

Teniendo en cuenta estos factores se fija una escala salarial en la que figuran la
relacion de puestos y la remuneracion que corresponde a cada uno. La retribucion total de un

empleado tendra fundamental mente los siguientes componentes:

- Salario base: minimo a pagar a empleado por su presencia en €l lugar de trabgjo y

un rendimiento normal.

- Incentivos, premios, pluses y bonificaciones. como suplemento salarial para

compensar su mayor esfuerzo.

- Beneficios marginales. servicios y prestaciones varias (coche de empresa, plan de

pensiones, seguro de vida, créditos sin interés, "stock options”...
- Cargas sociales: pagos arealizar por enfermedad, accidente, invalidez, desempleo...

La remuneracion esta estrechamente relacionada con, al menos, agunos de los

siguientes factores:
* La cantidad de trabajo realizado

* El tiempo dedicado

* Los incentivos con los que se pretende que los trabagjadores y trabajadoras

tengan la mayor productividad y rendimientos posibles.
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5.4.6. La evaluacion del trabajo

La evaluacion del trabajo consiste en definir un nivel aceptable de rendimiento en el
trabgjo, valorar e rendimiento de la persona trabajadora y efectuar la comparacion entre
ambos para tomar decisiones sobre formacién, remuneracién, promocién, cambio de puesto

de trabajo o despido.

La evaluacion tiene tres objetivos principal es:

Informar a trabajador sobre sus puntos fuertes y débiles (con € fin de que

conozca las cuestiones en las que debe meorar).
Informar aladireccion para que ésta tome las medidas oportunas.

Motivar a trabajador ya que, en la evaluacion se determina quiénes merecen

una remuneracion mayor y una promacion.

Normamente se evallan los resultados, medidos en términos de calidad del trabgjo,

cantidad y conocimiento del puesto de trabgjo.
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PARTE |V: EL SUBSISTEMA COMERCIAL

I ntroduccioén

A diario, los consumidores adquieren bienes y servicios para cubrir sus necesidades,
reales 0 psicoldgicas, y obtienen satisfaccion con el uso y consumo de los mismos. En lineas
generaes, la funcién comercia es la encargada de llevar a cabo la relacion de intercambio
entre la empresay & mercado. Esta forma de intercambio ha ido evolucionando a lo largo

del tiempo, lo que ha dado lugar a distintas formas de entender su gestion.

Este proceso de intercambio, se puede desarrollar bajo diferentes puntos de vista o
diferentes filosofias de gestion. El que més se adecua a la situacién actual de la empresa es €l

denominado enfoque marketing.

El marketing se puede entender desde una doble optica: como filosofia y como
funcién. Como filosofia, trata de que e intercambio entre empresa'y consumidor se desarrolle
siguiendo un principio bésico, e cua es obtener la satisfaccion del cliente y para €llo es
imprescindible que la empresa conozca las necesidades de los mismos. Como funcién, €l
marketing desarrolla un conjunto de actividades, entre las que se encuentran la investigacion
de mercados, la politica de producto, la de precio, la de distribucion y la de comunicacién,

para hacer realidad |a filosofia marketing.

Por lo tanto, se trata de que el proceso de intercambio entre empresa y consumidor
(funcion comercial) se desarrolle teniendo en cuenta las necesidades del cliente (el marketing
como filosofia), para lo cua se desarrollan una serie de actividades (el marketing como
funcién) como son, la investigacion de mercados, definicién de la politica de producto,

determinacion de la politica de precio, etc.

Objetivos

- Constatacion de la existencia de distintos enfoques en la relacion de intercambio entre

empresay entorno, y la especia importancia del enfoque marketing en la empresa actual.
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- Comprension de que & marketing es un concepto méas amplio que las meras funciones

operacionales del &rea comercial.

- Estudiar de forma general las variables que forman parte del marketing mix (producto,
precio, distribucion y comunicacién) y su interrelacion para conseguir — un funcionamiento

de la actividad comercia como unidad

- Comprobar la importancia de la coordinacién de la funcion comercia con € resto de las

funciones de la empresa para que sus objetivos resulten coherentes.

Conclusiones

- La tendencia de las empresas actuales es estudiar las necesidades del cliente como paso

previo ala concepcion del producto a comercializar.

- El marketing no se limita a las actividades concretas desarrolladas mediante el marketing-
mix (marketing como funcién), sino que también abarca la forma de concebir la gestion de

la empresa con respecto alarelacion con e cliente (marketing como filosofia).

- El marketing-mix o €l conjunto de instrumentos basi cos que ha de combinar adecuadamente
la funcion comercia con e fin de conseguir los objetivos previstos, se resume en 4

variables controlables: producto, precio, distribucién y comunicacion.

- Cada una de estas politicas o0 instrumentos debe ser establecida de una forma coordinada
entre ellas con € fin de ofrecer a consumidor una imagen Unica de la empresa. Ademas de
esto es imprescindible que la politica comercia sea determinada siguiendo la politica
general de la empresa, es decir, de una forma coordinada y coherente con las estrategias
fijadas para e resto de funciones que se desarrollan en la empresa (de produccién,

financiera, Recursos Humanos, etc).

- Otra de las herramientas principales de la funcion comercial es la investigacion del
mercado, y, en consecuencia, conocer qué posibles segmentos diferenciados le configuran,

como medio de tener informacion que facilite determinar prioridades.
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Tema6: EL SUBSISTEMA DE COMERCIALIZACION EN LA
EMPRESA

6.1.Orientaciones de las empresas hacia € mercado

6.2 .Marketing: Filosofiay actividad

6.3 El sistema de informacion comercia y la investigacion comercial
6.4 El producto

6.5 El precio

6.6 La politica de distribucion

6.7 La politica de comunicacién

6.1. ORIENTACIONES DE LASEMPRESASHACIA EL MERCADO

La funcién comercial es la que lleva a cabo la relacion de intercambio entre la
empresa y e mercado. Esta relacion de intercambio no ha sido siempre contemplada por la
empresa de igual modo. Diferentes formas de concebir la gestion empresarial y especia mente
laactividad comercial, han ido sucediéndose a lo largo de los diferentes momentos historicos
0 de las diferentes situaciones de mercado, determinadas principalmente por e nivel de

competencia existente y larelacion entre la ofertay la demanda.

Como consecuencia de ello, as actividades gjercidas por la funcion comercia han ido
evolucionando para adaptarse a las nuevas formas de gestion empresarial y para gjecutar esta

relaciéon mercado-empresa
6.1.1. Orientacién ala produccion

Es aguella forma de gestion que se produce en momentos en los que la demanda
supera la oferta y la competencia es minima. En tales circunstancias, la mayor preocupacion
de la empresa viene dada por aumentar su productividad ya que todo lo que se produce se
vende. La actividad comercial comienza después de la fabricacidon y fijacion del precio y
engloba una serie de tareas relacionadas con la organizacion de la salida de los productos

fabricados (tramitacion de pedidos, facturacidn, expediciones y todo lo referente a la
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asignacion de tareas a la fuerza de ventas asi como su posterior control).

6.1.2. Orientacion al producto

A medida gque se incrementa la competencia y hay un mayor equilibrio entre la oferta
y la demanda, un buen nimero de empresas se guia por € enfoque producto. El enfoque
producto sostiene que los consumidores favoreceran aquellos productos gque ofrezcan la mejor
calidad o los mejores resultados. Los directivos de las empresas con enfoque producto

centraran sus esfuerzos en hacer buenos productos y mejorarlos alo largo del tiempo.

La empresa pone su énfasis en el producto en si, de forma que si e producto es bueno
se vendera por si solo. Esto puede conducir a lo que Kotler define como “miopia de
marketing”, es decir, una orientacion a producto en lugar de a las necesidades del cliente.

Con frecuencia, la direccion se enamora del producto y pierde perspectiva del mercado.

En las empresas que adoptan esta orientacion, al ser mayor e esfuerzo necesario para
dar salidaalo producido, las tareas de comunicacion comienzan a adquirir cierta importancia

(publicidad, promociones puntuales,...).

6.1.3. Orientacién ala venta

En momentos histéricos o situaciones econdmicas en que la oferta es superior a la
demanda, se produce una situacion competitiva intensa y la calidad no basta por si sola para
gue & producto sea demandado. Esta sobre-oferta lleva a un mayor protagonismo de la

funcidn comercial en la empresa, funcion encargada de dar salida a la produccion.

El enfoque ventas mantiene que si alos consumidores no se les empuja, no compraran
suficientes productos de la empresa. Por |o tanto, la organizacion debe llevar a cabo politicas

agresivas de venta'y comunicacion.

S bien la actividad comercial adquiere mayor relevancia que en las orientaciones
anteriores, no se puede hablar todavia de una filosofia de marketing. El departamento
comercial no asume todavia labores relacionadas con la concepcion del producto o lafijacion

del precio del mismo. Todas las labores de este departamento, (publicidad, promociones vy,
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como novedad, la investigacion de mercados), van orientadas a la consecucion de una mayor
cifra de ventas en € corto plazo, siendo comunes las ventas bajo presién y una politica de
comunicacion agresiva.

6.1.4. Orientacion al cliente, al mercado o al marketing

El enfoque marketing sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la
organizacion consiste en identificar las necesidades y deseos del publico objetivo y entregar

los satisfactores deseados de una forma més efectivay eficiente que la competencia.

El esfuerzo empresarial, a contrario que en el caso anterior, se basard en producir 1o
gue € mercado demande y para €ello tendra que identificar previamente cuaes son sus
necesidades, labor encomendada a la funcion comercial.

Las empresas con esta orientacion ponen a cliente en e nucleo basico del negocio y
orientan toda su actividad a servicio de sus necesidades, exigencias y deseos. De esta
manera, la actividad comercial comienza antes de concebir e producto, de fabricarlo y de
fijarle un precio; tareas todas ellas que se gecutan en funcion de los requerimientos de la
clientela ala que se pretende Ilegar. Ademas, la funcion comercial sigue realizando las tareas

gue gjecutaba anteriormente pero desde esta nueva perspectiva.

6.2. MARKETING: FILOSOFIA Y ACTIVIDAD

El concepto de marketing puede estudiarse desde dos diferentes enfoques, como
filosofiay como técnica o actividad.

a B marketing es una filosofia, una forma de concebir la gestion de la empresa, y en
especial su actividad comercial o la relacion de ésta con su clientela, que ubica al
cliente en e centro del negocio. Esta concepcién se basa en la idea de que los
objetivos de la empresa Unicamente seran acanzables identificando, anticipando y
resolviendo los problemas de los clientes. Esta forma de concebir las relaciones de
intercambio, ha surgido por pura necesidad competitiva, debido a que e entorno

actual hace imposible que una empresa pueda sobrevivir, ser rentable y crecer si no



SARRIKO-ON 2/09

gjusta su oferta alas exigencias de la clientela ala que pretende Ilegar.

b- Bl marketing como actividad o técnica. El marketing es una forma de gecutar las
relaciones de intercambio influida por |a filosofia del marketing en la organizacion de
estos intercambios. Dentro de un enfoque marketing los instrumentos de los que se
dispone y la forma de combinarlos constituyen |o que se denomina & marketing-mix,

conocido normamente como las“4 P's’ (Price; Product; Place; Promotion).
Estos cuatro términos nos dan las diferentes politicas del Marketing:

Politica de Producto

Politicade Precio

Politica de Distribucion

Politica de Comunicacion.

El concepto marketing ha sido definido de diversas maneras por diferentes autores.
De estas definiciones destacamos la de Kotler: “ Marketing es la funcion que se encarga en
las empresas de definir los pablicos objetivos y la mejor forma de satisfacer sus necesidades

y deseos de una manera competitiva y rentable.”

6.3. EL SISTEMA DE INFORMACION COMERCIAL Y LA INVESTIGACION
COMERCIAL

Si el Marketing se centra en el consumidor debera conocer la forma de comprar del
mismo y conocer los factores y variables que influyen en e proceso de compra. Asi
podremos identificar necesidades actuales y futuras, mejorar la capacidad de comunicacion y

planificar con mejores resultados las acciones comerciales.
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Figura 6.1.- M odelo de factores que influencian el comportamiento del

comprador
Sociales Personales
_ Psicolagicas  EG—.
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Personalidad y
autoconcepto

Fuente: P. KOTLER and G. A RMSTRONG (2004, pg.190)

En la figura anterior se recogen esguematicamente €l conjunto de variables que
influyen en & comportamiento de los compradores (qué compran, donde, cuadndo, en qué
cantidad, para quién...). S6lo mediante un buen conocimiento del consumidor se pueden
satisfacer las necesidades del mismo de ahi laimportancia de la investigacion comercial.

Lainvestigacion comercia persigue la obtencidn de la informacion necesaria para que
la empresa pueda ofertar un producto que se adapte a las necesidades del consumidor, a
precio que esté dispuesto a pagar y en el lugar y momento que el mismo desee, de una forma

rentable para la empresa. Esta informacion se puede obtener de fuentes internasy externas.

- Fuentes Internas. Estas fuentes de informacion se encuentran en € interior de la

empresa. Son baratas y su disponibilidad es inmediata.
- Fuentes Exter nas. Se localiza lainformacion en el exterior de la empresa

Los métodos de obtencion de informacion hacen referencia a los diferentes
procedimientos o0 métodos que pueden utilizarse para obtener informacion del mercado. Son
los siguientes:

a) La encuesta postal

Consiste en el envio por correo de un cuestionario a las personas que constituyen la

muestra, con la esperanza de que por la misma via, lo devuelvan relleno.
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El mayor inconveniente de este método es €l bgjo nimero de respuestas que se
reciben en relacion con los envios realizados. Para que la encuesta postal tenga un mayor

exito debe cuidarse € disefio y el envio de los siguientes elementos:
- El cuestionario
- Instrucciones
- Cartamotivadora
- Sobre para la respuesta a franquear en destino
- Ofrecimiento de incentivo

La principal ventgja de este método es su bgjo coste, ademés de permitir el acceso a

amplios espacios geogréficos y a personas que son inaccesibles por teléfono o personalmente.
b) Encuesta telefénica

Consiste en un coloquio que sostienen por teléfono entrevistador y entrevistado. A
pesar que un gran nimero de personas sea reacia a contestar una encuesta por teléfono, los

indices de respuesta suelen ser mas altos que en la encuesta postal.

Entre las principales ventgjas de este método destacan su relativa economicidad, que
proporciona répidamente resultados y que permite acceder a ciertas personas inaccesibles por

otros métodos. Ademas puede servir como elemento de apoyo en una encuesta postal.

Sus inconvenientes son que debe ser una entrevista breve y no muy profunda, no se

puede presentar material de apoyo ni descubrir |a reaccion ante determinadas preguntas.
c) Entrevista personal

Es un coloquio que sostienen cara a cara € individuo muestreado y €l entrevistador,

quien se ayuda con un cuestionario.

El cuestionario debe servir de guia y auxilio a entrevistador durante e coloquio de
forma que siempre tenga la posibilidad de reconducir la entrevista hacia €l tema central. En la
entrevista persona e cuestionario puede ser mucho més amplio y es posible incluir gran
variedad de preguntas. El cuestionario incluso se puede completar con materia auxiliar. El

cuestionario puede estar més o menos estructurado en funcion de la libertad que se le quiera
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dgjar a entrevistador.

Entre las ventagjas de la entrevista personal destacamos que se reducen el nimero de
respuestas incorrectas o evasivas. Ademas la entrevista se puede adecuar a nivel intelectua y

cultural del entrevistado.

Como inconvenientes es que se tiene que confiar en e entrevistador y en su forma de
conducir las entrevistas, es un procedimiento lento de recogida de informacion y requiere una

planificacion muy minuciosa
d) Panel de consumidores

Un conjunto de consumidores, elegidos aeatoriamente, se comprometen a facilitar
periddicamente informacion sobre € consumo en su unidad familiar. La informacion

facilitada se instrumenta por escrito en impresos que la empresa organizadora facilita.

Es un buen método para andlizar fendmenos como fidelidad de la marca, variaciones
en habitos de consumo y gustos, asi como para medir la eficacia de las campafias de

publicidad y de promocién de ventas.

Presenta como inconveniente la dificultad de reunir una muestra suficientemente

representativa, ademas de ser un méodo muy costoso.
€) Dustbin Check

Es una variante del panel de consumidores en €l que la informacion que suministran
los mismos se sustituye por la recogida en sus domicilios de los envoltorios, etiquetas y

envases de |os productos consumidos.

Estas recogidas se redlizan periodicamente y € examen de este material permite

conocer € tipo de producto consumido, la marcay la cantidad.
f) Pand de detallistas

El panel de detalistas capta informacion comercial periddicamente pero, a diferencia
del panel de consumidores, los datos son suministrados por los establecimientos detallistas

oferentes y no por los consumidores.

Con toda la informacion obtenida sobre e comportamiento de los distintos
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consumidores, la empresa debera agruparla por similitudes de comportamientos. Asi vamos

formando una serie de subconjuntos o segmentos homogeéneos.

Podemos definir la segmentacion de mercados como la subdivision del mercado en
una serie de grupos en base a una o varias variables, mediante procedimientos estadisticos,
con €l fin de poder aplicar a cada segmento |as estrategias méas adecuadas a los objetivos de la

empresa.

En base a esto la empresa puede plantearse tres estrategias diferentes para poder
atender mgior a cada uno de los grupos y pueda conseguir de una manera mas efectiva sus

objetivos:

* Marketing Indiferenciado: La empresa trata a mercado como una unidad, ofrece un

anico producto y en el resto de las politicas de marketing, tampoco establece

diferencias. La empresa intenta aprovechar 1o que es comun en el mercado.

* Marketing Diferenciado: Se trataria de llegar a los diferentes segmentos con

productos diferentes y con politicas de marketing especificas para cada grupo o

segmento, de modo gue se consiga acercarse mas a las caracteristicas de cada grupo.

* Marketing Concentrado: La estrategia de la empresa en este caso eslade dirigirse a

uno o muy pocos segmentos del mercado con un producto especifico.

El segmento no tiene porgqué ser necesariamente € mas numeroso ya que en éste, €l
nivel de competencia puede ser muy fuerte, pero tiene que proporcionarnos una rentabilidad

suficiente para seguir sobreviviendo.

6.4. LA POLITICA DE PRODUCTO
6.4.1. Concepto de producto

Desde una optica de marketing producto es € conjunto de atributos tangibles o

intangibles, que el consumidor percibe como algo que le satisface una necesidad o deseo.

Un producto no es sélo un bien o servicio con cierta entidad fisica (tangible) sino que,
cuando se compra un producto, se adquieren también un conjunto de elementos intangibles

(servicios adicionales, una imagen del producto y/o de la empresa...). Todo ello conforma el
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producto y cualquier variacion que se haga en cualquiera de los atributos que lo conforman,
tanto tangibles como intangibles (calidad, disefio, envase, marca, servicio post-venta, pre-
venta, imagen), hara que e producto sea mejor o peor para € consumidor, que satisfaga

mejor o peor sus deseos y necesidades, en definitiva, que elija un producto u otro.

En la planificacion de la oferta de un producto, sus responsables necesitan pensar en

cinco dimensiones:

Figura 6.2: Dimensiones del producto

T

Beneficio
basico

P. generico

P. incrementado

P. potencial

Fuente: P. KOTLER et all, (1999, pg. 232)

1.- Beneficio basico: Es aquel servicio o beneficio que realmente interesa adquirir al

cliente. Se trata por tanto del aspecto méas fundamental del producto.

2.- Producto Genérico: Los responsables de marketing deben convertir € beneficio
sustancial antes mencionado en un producto genérico, es decir, en una version basica
del producto.

3.- Producto Esperado: Representa las minimas condiciones de compra del cliente,
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lo que considera estrictamente indispensable para que efectte la compra.

4.- Producto I ncrementado: En esta cuarta dimension del producto, los responsables
de marketing incorporan a producto una serie de servicios y beneficios que

distinguen la oferta de una empresa de la de sus competidores.

En laactualidad, |as actividades competitivas se centran en esta dimension del
producto incrementado. En palabras de Levitt, “la nueva competencia no esta en lo
que las empresas producen en sus fabricas, sino en lo que afiaden a su produccién en
la forma de envase, servicios, publicidad, consgos a los consumidores, condiciones
financieras, acuerdos sobre la entrega, almacenaje y otras cosas que las personas

valoran.

5.-Producto Potencial: Todos los aumentos y transformaciones que el producto
deberia, en dUltima instancia incorporar en e futuro. Mientras que € producto
incrementado considera lo que realmente se incluye en e producto en la actualidad, el

producto potencial apunta una posible evolucion.

La funcibn de marketing en cuanto a su politica de producto consistird en la
concepcion del producto que mejor satisfaga las necesidades del mercado, ahora bien, como
las necesidades y deseos del consumidor no permanecen constantes, la empresa tendra que ir
descubriendo estas nuevas necesidades y deseos y, en la medida de |o posible, anticiparse.

En la concepcion del producto intervendran otros departamentos, siendo e de
Investigacion y Desarrollo (1+D) e que lo realice materialmente y los departamentos de
financiacion y de produccion los que establezcan la futura viabilidad del producto en
términos financieros (marketing trata de satisfacer las necesidades del consumidor pero bajo
ofertas rentables para la empresa) y técnicos.

6.4.2. Gama de productos

Sera cada una de las grandes clases de productos que fabrique la empresa. La
caracteristica de los productos de una misma gama es que precisan de una misma tecnologia
especifica. Dentro de cada gama encontramos una serie de lineas de producto y dentro de

cada linea varios productos.
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Dentro de cada gama, los productos tendran diferentes cometidos.

- Productos lider: son aquellos que proporcionan los mayores beneficios a la
empresa. Van a formar parte importante del volumen de negocio. Representan un
mayor porcentgje de las ventas. Son imprescindibles para la supervivencia de la

empresa.

- Productos atraccién: se utilizan como gancho de la marca. Son puestos por la
empresa para gque el publico se interese por ellos, pero ala empresa le interesa vender
otros productos que generan un mayor margen. La atraccion la consiguen los
productos bajos de la gama, via precio, y en algunos casos también e producto més

sofisticado de la misma dando imagen y prestigio ala gama.

- Productos que preparan e futuro: sustituyen a los productos lider cuando éstos

entran en decadencia.

- Productos reguladores. tratan de paliar las variaciones del ciclo, para estabilizar €l

volumen de ventas.

- Productos tacticos. se utilizan para molestar a la competencia, para no perder las

redes de distribucién de la empresa.

6.4.3. Ciclo devida del producto

Desde que un producto se introduce en un mercado hasta que dicho producto
abandona ese mercado se van produciendo una sucesion de etapas, en las que
comportamiento de la demanda y la competencia van cambiando. Esta evolucion en la
demanda de un producto a lo largo del tiempo es e ciclo de vida del producto. Este se

caracteriza por tener distintas fases dentro de su secuencia historica de ventas:

91



SARRIKO-ON 2/09

ventas

Beneficio

Figura 6.3.- El Ciclo de Vida de un producto

madurez
declive
Crecimient
., ventas
Introdliccién
/ BexeNcio
Tiempo

Fuente: P. KOTLER (1995, pg. 403)

- Fase deintroduccion:

El producto es nuevo en el mercado, existirdn pocos competidores.

-Crecimiento lento de las ventas: problemas de puesta a punto de la tecnologia, de los
canales de distribucién, la mayoria de los consumidores no habrén probado el

producto, sabran poco sobre € e iran lentamente cambiando sus habitos de consumo.

- Beneficios negativos o muy reducidos. los costes de comerciaizacion y de
produccion son muy elevados, al no poder aprovecharse las ventgjas de la produccion

agran escala

Acciones comerciales adecuadas en la fase de introducci on:

- Serequiere un esfuerzo importante en comunicacion ( publicidad, fuerte promocién

de ventas) con €l fin de dar a conocer € producto, que la gente lo pruebe.

- Ladistribucion suele ser reducida.
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- Los precios suelen ser elevados porque hay poca competencia, interesa dar una
buena imagen al producto, los consumidores innovadores suelen tener un alto nivel
econémico, y porque es necesario cubrir los altos costes de produccion y
comercializacion. Esta estrategia de precios atos en la fase de introduccion no es
general y en ocasiones es preferible fijar unos precios bajos para aumentar las ventas

y poder asi disminuir los costes de produccion unitarios.

- Fase de crecimiento:

Se trata de un periodo en € cua € mercado acepta rapidamente el producto y existe

un incremento sustancial de los beneficios.
Acciones comerciales adecuadas en la fase de introducci on:

-Los gastos en promocion y publicidad siguensiendo elevados, pero mas reducidos en

relacion a tamafio de las ventas, que en la etapa anterior.
- Se buscan nuevos canales de distribucion.

- Al aumentar la produccion, los costes unitarios se reducen y es posible reducir algo
los precios. La aparicién de competencia hara también necesaria la disminucion en €

precio para ser mas competitivo.

- Fase de madurez

La madurez del producto Ilega en é momento en que se reduce e crecimiento de las
ventas y éstas se estabilizan. La empresa estd4 en cotas muy dtas de ventas, pero no hay

crecimiento.

También los costes, y como consecuencia los beneficios, tienden a estabilizarse, los
margenes son bajos debido a la gran competencia existente y sélo las empresas més fuertes se
habran mantenido en el mercado.

Acciones comerciales adecuadas en la fase de introduccion:
- Los gastos en comunicacion tenderan a mantenerse o decrecer.
- Reduccién de precios para hacer frente ala competencia.

- Con objeto de prolongar esta fase se le intenta dar acceso a nuevos mercados,

93



SARRIKO-ON 2/09

buscandole nuevos usos al producto, nuevos usuarios, aumentando € consumo de los

consumidores previos, o introduciendo modificaciones en e producto.

- Fase de declive:

Durante este periodo, las ventas muestran una tendencia decreciente y los beneficios
disminuyen vertiginosamente. Esto es debido a los cambiantes deseos de los consumidores

y/o alaintroduccion de productos sustitutivos.

La disminucion de la produccion provoca un aumento del coste unitario y el beneficio
por unidad vendida se reduce. Las pérdidas obligan a la retirada del producto. Algunas
empresas de la competencia se retiran para aplicar 1os recursos en otros productos mas
rentables. Laretirada del producto se debe producir antes de incurrir en pérdidas y respetando
en todo momento los derechos de los consumidores previos del producto en materia de

Servicio post- venta, reparaciones, piezas de recambio, etc.

Dado que los recursos son escasos, la retirada debe realizarse en el momento en que
se haya desarrollado un nuevo producto més rertable en €l que emplearlos. Esta retirada se
puede redlizar de forma selectiva, abandonando los grupos de consumidores no rentables,

mientras se mantiene o, incluso se fortalece, lainversién en determinados nichos.

La duracién del ciclo de vida y de cada una de sus etapas depende de muchas
variables: naturaleza y caracteristicas del producto, grado de éxito o fracaso del mismo, de las
necesidades que satisface, de las politicas de la empresa, evolucion tecnolégica, costumbres,
mercado al que nos dirigimos, etc. En la medida en que la empresa sea capaz de predecir cual
vaaser e ciclo de vida de su producto, podra tomar decisiones mas acertadas y que entrafien

mMenos riesgo.
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6.5. LA POLITICA DE PRECIOS
6.5.1. Concepto de precio
Citamos a continuacion dos definiciones de precio:

“Sacrificio que representa para una determinada persona la adquisicién de un

determinado bien”

“Valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la adquisicion de
un producto (ya sea utilidad de forma, de lugar, de tiempo, de posesion o de

informacion”

Este concepto no incluye solo € valor monetario desembolsado, ya que considera un
conjunto de esfuerzos para la adquisicion del bien. Ademas, ambas definiciones hacen
referencia a la persona que debe hacer frente aese precio, ya que un producto no supone €l

mismo sacrificio o lamisma utilidad para todos los consumidores.

El precio es € Unico elemento del marketing mix que proporciona ingresos; |os otros
producen unicamente costes. La fijacion del precio de los productos se trata por tanto de una
de las labores més importantes del mix y, a mismo tiempo, una de las mas dificiles. Esta
dificultad radica en la eleccion de un precio que permita e cumplimiento de los objetivos
generales de laempresa a tiempo que tenga en cuenta el comportamiento del comprador ante

variaciones en este € emento.

6.5.2. Objetivos de la politica de precios

Cuanto més claros estén |os objetivos de la empresa, mas facil sera fijar un precio, ya
que cada posible precio tendra un efecto diferente sobre objetivos tales como los beneficios,
los ingresos y |a cuota de mercado. De esta manera |os objetivos perseguidos en lafijacion de

precios han de ser congruentes con |as metas generales de la organizacién empresarial.

Entre los objetivos que puede perseguir una empresa a traves de sus precios citamos

los siguientes:

Conseguir una determinada rentabilidad sobre € capital invertido: S bien la

fijacion de precios en la empresa puede perseguir otros objetivos, la consecucion de
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una rentabilidad adecuada para los accionistas debe ser una meta obligada a alcanzar
en e L/P por cualquier empresa, jugando para ello un papel muy importante la

determinacion de los precios.

Conseguir una determinada participacion en € mercado: La consecucién de este
objetivo puede suponer un sacrificio de beneficios a corto plazo. Reduciendo el precio
de un producto, de una linea o de una o varias marcas, se puede intentar desplazar a la

competencia, incrementando con ello la participacién de la empresa en e mercado.

Maximizacion de beneficio: Este objetivo no es adecuado, ni como objetivo genera
de la empresa, ni como objetivo de la politica de precios. Para conseguir este objetivo
seria necesario conocer previamente las funciones de demanday costes de la empresa,
cuestion de gran dificultad para la mayoria de las empresas. Ademas, aunque la
empresa conociera a la perfeccion dichas funciones, la eleccion de un precio que

maximice el beneficio actual no garantiza que éste se siga consiguiendo en € futuro.

Mantenimiento de una cierta situacion con respecto a la competencia: En algunos
sectores donde existe una empresa lider, se suele dar el comportamiento denominado
seguimiento a lider. Para evitar la guerra de precios, diversas empresas seguidoras
adoptan como indicador e precio fijado por una empresa (lider) a la que siguen. Los
seguidores modifican sus precios en e momento en que lo hace la empresa lider y en
la misma proporcién aproximadamente. La competencia se centra en cuestiones a

margen de la politica de precios, tales como la comunicacion, e disefio del producto,
€tc.

Ademas hay que considerar un conjunto de factores que afectaran a la politica de
precio que decida seguir la empresa, alguno de los cuales se estudiaran a continuacion. (ver
figura6.4).
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Figura 6.4.- Factoresqueinfluyen en lafijacion del precio
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Fuente: Elaboracion propia

6.5.3. El consumidor y los precios

La relacion entre e precio fijado y la cantidad demandada correspondiente aparece
relacionada con €l concepto de la funcion de demanda. La funcion de demanda muestra el
nimero de unidades que e mercado comprard en un determinado periodo de tiempo ante
distintos precios aternativos. En € caso mas frecuente, la demanda y € precio estaran
inversamente relacionados, esto es, cuanto mayor sea el precio menor serda la demanda (y

viceversa).

En el caso de bienes de prestigio, la curva de demanda presenta a veces una pendiente
positiva, debido a que los consumidores interpretan un precio mas alto como una mejor
calidad.

La curva de demanda muestra la reaccion conjunta de todo €l mercado ante distintas

alternativas de precios constituyendo la suma de reacciones de numerosos individuos con
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diferentes sensibilidades ante € precio. Por tanto e primer paso a dar es analizar los factores
gue afectan a la sensibilidad a precio de la demanda. Entre estos factores destacamos los
siguientes:

1.- Efecto precio-calidad: los compradores son menos sensibles al precio cuanta mas

calidad, prestigio o exclusividad se supone que tiene el producto.

2.- Productos sustitutivos. los compradores son menos sensibles a precio en la

medida que den menos importancia a los productos sustitutivos.

3.- Dificultad de comparacion: los compradores son menos sensibles al precio cuando

no pueden comparar con facilidad la calidad de los productos sustitutivos.

4.- Efecto del gasto total: los compradores son menos sensibles a precio cuanto
menor sea larelacion entre e gasto y la totalidad de su renta.

5.- Efecto de los costes compartidos. |os compradores son menos sensibles al precio

cuando parte del coste es compartido con otra persona.

6.- Efecto de la inversion compartida: 1os compradores son menos sensibles a precio

cuando € producto es utilizado junto con otros activos comprados previamente.

7.- Efecto inventario: los compradores son menos sensibles al precio cuando no

pueden almacenar e producto.

6.5.4. La competenciay los precios

Los medios de los que dispone la empresa para competir, entre otros, son: la
innovacion, la mejora del producto, la publicidad, la promocién de ventas y la politica de

precios.

Nuestros competidores directos a través de su politica de precios, imponen una serie
de restricciones a nuestro precio, sobre todo cuando las estrategias son similares y los
productos son poco diferenciables o con una diferenciacion poco valorada por el consumidor.
Por €ello, una de las formas que emplea la empresa para competir es la disminucion de los

precios. Pero esta accion puede no ser conveniente ya que:
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- Es detectada rgpidamente por los competidores, o que les permite actuar

inmediatamente y anular la posible ventgja.
- Esdificil subir el precio después de haberlo bajado.

- Un descenso en € precio no garantiza que se reduzca € precio fina ya que los

intermediarios pueden incrementar sus margenes.

Cuando, ante la reduccién iniciada por una empresa del sector, las otras empresas
competidoras bajan el precio de sus productos para no perder cuota de mercado, nos
encontramos ante una guerra de precios. Estas Unicamente benefician a los consumidores ya

que suelen obligar a desaparecer alas empresas débiles y reducen beneficio de las fuertes.

En otras ocasiones, la reduccion de precios se hace necesaria para fijar una barrera de

entrada ante |la amenaza de nuevos competidores en nuestro mercado.

6.5.5. La politica de precios en funcion dd ciclo de vida del producto
En lafase de introduccion del producto, la empresa puede elegir entre dos opciones:

Estrategia de descremacion: Algunas empresas fijan un ato precio a sus nuevos
productos para “descremar” e mercado. La estrategia de precios elevados
proporciona una imagen de producto superior, y trata de explotar ad méaximo €
potencial de compra de los segmentos elevados del mercado, segmentos dispuestos a
pagar un sobreprecio dados los beneficios comparativos que el nuevo producto les
reporta con respecto a los bienes sustitutivos disponibles en e mercado. En las
siguientes fases, la empresa baja el precio de forma paulatina, captando asi nuevos

segmentos de mercado més sensibles a precio.

Estrategia de penetracion: Esta estrategia consiste en fijar precios bajos desde el

principio para conseguir rapidamente una gran penetracion en el mercado.

Cuando se acanza la madurez en e ciclo de vida del producto, se reducen las
diferencias entre las distintas marcas; la utilizaciéon de los productos se convierte en habitual
por lo que esta fase es recomendable fijar un nivel de precios similar al de la competencia,
salvo que € producto presente alguna caracteristica diferencial destacada.
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6.5.6. Otrosfactorescon influenciaen € precio

- Proveedores. una determinada politica de precios puede que cambie su actitud hacia
la empresa modificando las condiciones de venta, elevando precios, modificando la

forma de pago, etc.

- Marco legal: la Administracion puede regular algunos preciosy asi puede establecer

niveles maximos de precios, limitar margenes, etc.

- Estructura de costes de la empresa: para que la empresa obtenga beneficios y
sobreviva a largo plazo, e conjunto de sus productos debe generar unos ingresos

suficientes para cubrir sus costes.

6.6. LA POLITICA DE DISTRIBUCION
6.6.1. I ntroduccion

La distribucion es aguella variable del mix que relaciona la produccién con €
consumo. Consiste en el conjunto de tareas y operaciones necesarias parallevar los productos

finales desde @ lugar de produccion alos diferentes lugares de venta de los mismos.

El objetivo que se pretende con la distribucion, por tanto, es poner los productos al
alcance del mercado. La distribucién crea utilidad de lugar y de tiempo; de lugar al acercar €l
producto al cliente y de tiempo al poner e producto a disposicion del cliente en el momento

en gue éste lo precisa.

6.6.2. Funcionesdela distribucion.

Las funciones de la distribucién implican e gjercicio de seis tipos de atividades
diferentes:

1. Transportar los productos del lugar de fabricacién a lugar de consumo.

2. Fraccionar los productos fabricados en porciones y en condiciones que

correspondan a las necesidades de los clientes y usuarios.

3. Almacenar los productos desde la fabricacion hasta la compra.
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4. Congtituir conjuntos especializados y/o complementarios adaptados a unas

Situaciones de consumo o uso (surtido).
5. Facilitar la accesibilidad de grupos de compradores.

6. Informar sobre las necesidades dd mercado y los términos del intercambio

competitivo.

Ademas de estas seis funciones bésicas, |os intermediarios afiaden unos servicios alos
productos que venden, por e hecho de su proximidad, de su horario de apertura, de la rapidez
de entrega, del mantenimiento, de las garantias acordadas, etc. De manera general, €l papel de
la distribucion en una economia de mercado es eliminar las disparidades que existen entre la

ofertay la demanda de bienesy servicios.

6.6.3. La politica de distribucion y € ciclo de vida del producto

Aungue obviamente € tipo de producto y las decisiones sobre precio y comunicacién
influirdn mucho en la politica de distribucion; veremos que, para un producto que no sea de
consumo masivo; la estrategia de distribucion alo largo del ciclo de vida del producto serala
siguiente:

- En la fase de introduccién, e producto se encontrara Unicamente en tiendas

especializadas.

- En la fase de crecimiento, se iran incorporando otros establecimientos como, por

gjemplo, grandes almacenes.
- En lafase madurez, la distribucién serd mucho mas masiva e intensiva.

- En lafase de declive, € producto se vendera en pocos sitios; que serén bien aquellos
tremendamente especializados que siguen manteniendo el producto para proporcionar

la gama completa, o bien en aquellos que los estén liquidando a precios bajos.
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6.6.4. Estructura de los canales de distribucion

El canal de distribucion esta formado por el conjunto de intermediarios que participan

en el proceso de distribucion.

Las decisiones de distribucion son decisiones a largo plazo que no se pueden
modificar con facilidad y que condicionan en gran manera € disefio de la estrategia
comercial.

Hay muchas maneras de distribuir € producto y los sistemas de distribucion
evolucionan con el tiempo. Para que un producto llegue del productor a consumidor, se

pueden utilizar uno o varios canales bésicos.

Como se observa en la siguiente figura, las principales diferencias entre los distintos

tipos de canales corresponden al nimero de intermediarios por losque pasa el producto.

Figura 6.5.- Tipos de canales de distribucién

MERCADOS DE CONSUMO

Fabricante Consumidor
Fabricante Detallista ~ —# Consumidor
Fabricante Mayorista ~ —s=— Detallista —Consumidor
Fabricante Agente » Mayorista  —p» Detallista —Consumidol

Fuente: Santesmases, M. (2004, p.443)

Si e nimero de intermediarios es elevado (mas de un intermediario), se trata de un
canal largo; en caso contrario, se tratard de un cana corto (un unico intermediario). El caso
extremo de canal corto es e cana directo, en & que no hay intermediarios entre el productor

y e consumidor.

Los tipos de intermediarios que aparecen en & cuadro son los mayoristas, detallistas y
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otros agentes intermediarios.

- Los mayoristas son aquellos intermediarios que se dedican ala venta de productos a
por mayor, es decir venden a minoristas para su posterior reventa y no a los

consumidores finales.

- Los detallistas 0 minoristas son aquellos intermediarios que realizan sus ventas a
por menor; es decir, aguellos que venden a personas que van a consumir o utilizar

directamente esos bienes.

- Los agentes o comisionistas son los intermediarios por excelencia ya que, a
diferencia de los mayoristas y minoristas, no compran ni venden nada, sSno que
simplemente se limitan a poner en contacto al comprador y a vendedor del producto.

No asumen ninguin riesgo a no comprometer SUS patrimonios.

6.6.5. Eleccién delos canalesde distribucion

Son muchos los aspectos que influyen en la decision sobre qué canal o canales de

distribucion emplear. Entre estos aspectos, se encuentran:
- las caracteristicas del producto del que se trate,
- las caracteristicas del mercado a que vaya dirigido,
- los canales de distribucidn que emplee la competencia,
- los objetivos de |a estrategia comercial,
- los recursos disponibles,
- las limitaciones legales...

En funcién dd tipo de producto y del cana elegido, se elegird la modaidad de
distribucion. Pueden distinguirse tres modalidades basicas:

- La distribucion exclusiva supone la concesion al intermediario de la exclusiva de
venta en una determinada area de mercado. A cambio, el distribuidor se compromete
a no vender productos de la competencia. Esta modalidad se emplea para productos

gue requieren asistencia técnica y servicios de reparacion. Este tipo de distribucion
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permite la utilizacion de un cana corto.

- Ladistribucién selectiva supone un nimero reducido de distribuidores e implica el
cumplimiento de una serie de requisitos por parte del intermediario como el

compromiso de efectuar un volumen minimo de ventas.

- La distribucion intensiva tiene lugar cuando se quiere llegar a mayor numero
posible de puntos de venta. Es propia de productos de compra frecuente y requiere,

por regla general, canales de distribucién largos.

6.6.6. Tipos de detallistas

Existe una gran variedad de empresas de venta al por menor. Aunque se pueden hacer
numerosas clasificaciones, consideraremos los establecimientos detallistas, |os detallistas sin

establecimiento y los comercios asociados.
1. Establecimientos detallistas. Los detallistas méas importantes son:

- Establecimientos especializados. Operan con una linea estrecha de productos

pero con una gran profundidad en dicha linea.

- Grandes almaceres. Operan con varias lineas de producto como ropa, muebles,

electrodomeésticos, ....

- Supermercados. Venden productos de alimentacién, limpieza y mantenimiento
dd hogar.

- Establecimientos de conveniencia: Son tiendas relativamente pequefias que se
encuentran sSituadas cerca de zonas residenciales. Abren con un amplio horario
todos los dias de la semanay operan con productos de conveniencia dentro de una

linea limitada con una ata rotacion.

- Hipermercados: Se trata de superficies destinadas a la venta, de tamafio superior
a los 3.500 metros cuadrados. Su surtido va mas ala de los alimentos de compra

rutinaria e incluyen muebles, accesorios para €l hogar, ropa...

- Establecimientos de descuento: Trabajan con productos de calidad media, con
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bajo margen y altos volUmenes de venta.

2. Detdllistas sin establecimiento: Aungue la inmensa mayoria de bienes se venden a
través de establecimientos, la venta y la distribucion sin establecimiento estan
experimentado un crecimiento mucho més rapido que la venta en establecimiento.

Dentro de este tipo de venta tenemos:
- Laventapor catédlogo.

- La venta directa: a través de vendedores itinerantes, en oficinas y en fiestas de

carécter doméstico.

- La venta automética para cigarrillos, refrescos, bocadillos, tarjetas de vsita,

periédicos...

- Lateleventa, que fundamentalmente se realiza a través de Internet, television y
teléfono.

3. Comercios asociados: Aunque muchos establecimientos detallistas pertenecen a
compradores independientes, cada vez se tiende a actuar mas con otros distribuidores.

L as principales variedades de comercios asociados son:

- Cadenas con sucursales: Esta constituida por dos 0 més puntos de venta con una

propiedad Unica que centraliza todas las compras.

- Cadenas voluntarias y cooperativas de detallistas: Muchos distribuidores se han
asociado para redlizar las compras conjuntamente y asi competir con las cadenas

sucursalistas.

- Cooperativas de consumidores. Son empresas distribuidoras creadas por una

serie de clientes que no estan contentos con los distribuidores que tienen.

- Franquicias. Una franquicia es una asociacion contractual entre un franquiciador
(fabricante, mayorista 0 empresa de servicios) y un franquiciado (persona de
negocios independiente que compra € derecho a poseer y a operar con una 0 mas
unidades del sistema de franquicia). Las empresas de franquicia normalmente se
basan en algun tipo de producto Unico, servicio o método para redizar una

actividad econdémica en relacion con una marca comercia o patente que €
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franquiciador ha desarrollado.

La compensacion del franquiciador puede ser una tasa inicia, un porcentgje sobre
las ventas brutas, una tasa sobre € valor de las ayudas proporcionadas por el
franquiciador, una parte de los beneficios y, en ocasiones, una tasa constante por

lalicencia que supone €l objeto de contrato.

6.7. LA POLITICA DE COMUNICACION
6.7.1. Concepto y necesidad de la comunicacion comercial

Hoy en dia hay muchos productos en € mercado y la mayoria de ellos son de buena
calidad. La calidad de un producto es necesaria para mantener a un cliente pero, por si sola,

no es suficiente para atraer a nuevos compradores.

El posible comprador recibe diariamente miles de estimulos, que le invitan a comprar
muchos tipos de productos; eso supone que no se vaadedicar a buscar un producto del que ni
siquiera conoce su existencia. Por ello, hoy mas que nunca, y S queremos sobrevivir en €

mercado, habremos de comunicar.

La comunicacion es informacion que se dirige desde el vendedor hacia € comprador.

Normamente, versa sobre productos de la empresa o sobre la propia empresa.

6.7.2. Objetivos de la politica de comunicacion

Si bien e fin Ultimo de la comunicacién es estimular la demanda, pueden llevarse a
cabo acciones 0 camparias de comunicacion con objetivos parciales o concretos, tales como
creacion de imagen, diferenciacion del producto y posicionamiento del producto o de la

empresa que lo vende.

a) Creacion de imagen: Los productos a veces se compran, no por sus caracteristicas
intrinsecas, sino por la imagen que se tiene de ellos y por la identificacion del
comprador con lo que simbolizan sus productos. En general, las acciones
comunicacionales que pretenden crear imagen no se centran en las caracteristicas del

producto sino que ponen su énfasis en la creacion de impresiones (prestigio, calidad,
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posicion social, credibilidad...).

b) Diferenciacion del producto: Muchas acciones comunicacionales inciden en alguna
caracteristica diferencial del producto. Se trata de realizar proposiciones de venta
resaltando algun apecto del producto que lo hace diferente de sus competidores vy,

hasta cierto punto, unico.

d) Posicionamiento del producto o de la empresa: Las acciones de comunicacion
también se pueden dirigir a posicionar o reposicionar una marca en el mercado. Este

tipo de acciones también se puede referir a empresas o entidades.

6.7.3. Instrumentos de la comunicacion

Las actividades de comunicacion con e publico objetivo son la venta persondl, la
publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas y € merchandising. Cada
herramienta de comunicacion tiene sus propias caracteristicas y costes que los especiaistas

en marketing tienen que conocer para hacer una seleccién adecuada.

a) Venta personal: Consiste en transmitir la informacion de forma directa 'y personal
al comprador potencial, recibiendo de forma simultanea e inmediata la respuesta del
destinatario de la informacion. Se tiene que argumentar y convencer al comprador

potencial de los beneficios que reportara la compra del producto.

b) Publicidad: La informacion se transmite de forma impersona y remunerada a
través de los medios de comunicacion de masas, mediante anuncios pagados por €

anunciante y cuyo mensgje es controlado por e mismo.
L os objetivos que pretende la publicidad son:

- Informar sobre las caracteristicas del producto, sobre las necesidades que cubre,

las ventgjas que ofrece, etc.

- Persuadir al comprador potencial de los beneficios que reporta el producto

ofrecido.

- En Udltima instancia, y si se han conseguido los dos objetivos previos, pretende

vender; sin informacion ni persuasion no hay venta.
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c) Relaciones Publicas: Son actividades llevadas a cabo por las empresas o
instituciones para crear, mantener 0 megjorar su propia imagen y la de los productos o
servicios que ofrecen, tanto ante los distintos publicos a los que se dirigen como ante

la opinidn pablica en su conjunto.

Estas actividades van a ir dirigidas hacia numerosos publicos, entre los que se
encuentran los empleados, accionistas, proveedores, clientes, administracion publica,
medios de comunicacién... Uno de los publicos més importantes son los medios de
comunicacion; los instrumentos empleados para trabajar con ellos son los
comunicados y las conferencias de prensa fundamentamente. En este caso, la
empresa no paga directamente e espacio ocupado en e medio, por o que tampoco

controla e mensgje.
Es necesario realizar acciones de relaciones publicas:

- cuando la empresa hace las cosas bien, para que los grupos sociaes con los que
se relaciona la empresa y la sociedad en general lo sepan y asi, acepten a la

empresa.

- cuando la empresa actlia de una forma no fécilmente comprensible por los
distintos grupos sociales, son necesarias para explicar |os motivos y obtener la

comprension de la opinién publica

d) Promocion de ventas: Es € conjunto de actividades que tratan de estimular la
demanda a corto plazo mediante la utilizacién de incentivos como premios, regalos,
cupones, descuentos, mayor cantidad de producto, etc. Estas acciones se pueden

dirigir tanto a intermediarios como a consumidores finales.

Con la promocion de ventas se modifica el comportamiento del cliente, mientras que
con la publicidad se informa, se motiva y luego se vende. Con la promocion, ademas,
podemos obtener informacion de nuestros clientes y generalmente los resultados

obtenidos son medibles y cuantificables.

Es una accién tactica (se pretenden resultados a corto plazo) que debe estar

enmarcada dentro de la estrategia de la empresa.

€) Merchandising: Es lafuncion que pretende transformar las compras potenciales en
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compras reales. Antiguamente, era el comerciante el encargado de vender € producto
pero hoy en dia, con e régimen de autoservicio imperante, € producto se debe vender
y argumentar por si mismo. Para ello, es preciso presentarlo de una forma atractivay

en una buena zona.

Hasta llegar a punto de venta, € fabricante se habra preocupado por tener un buen
producto, a un precio adecuado y o habra comunicado en distintos medios. Todo €ello
le habra supuesto un gran esfuerzo pero no se puede abandonar a producto sino que
se trata de un momento crucial. Por €llo, personal del fabricante deberan asesorar alos
minoristas sobre como disponer el producto para asegurarse de que éste tenga un

lugar destacado en |os establecimientos.

6.7.4. La politica de comunicacién y € ciclo de vida del producto

En general, los gastos de comunicacion son mas elevados en las fases de introduccion
y crecimiento de los productos. En estas fases, la publicidad y las relaciones publicas
adquieren mucha importancia. A medida que € producto entra en la fase de madurez, se
incrementa la importancia relativa de la venta persona, € merchandisng y de las
promociones de venta. Durante la fase de declive, las promociones de venta siguen siendo

fundamentales y, en ocasiones, se quedan como Unicas herramientas de comunicacion.

Pero aungue se puede observar que se emplean las mismas herramientas para las
distintas fases, los objetivos de las herramientas varian con la fase. Asi por gemplo, en las
fases de introduccion y crecimiento, la publicidad tratara de dar a conocer €l nuevo producto,
en la fase de madurez, su objetivo sera reforzar las actitudes hacia dicho producto y en la de
declive, mostrar nuevos usos del producto. Vemos como empleamos la misma herramienta

pero con distintos objetivos en cada caso.
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PARTE V: EL SUBSISTEMA FINANCIERO

I ntr oduccion

En la parte dedicada a los fundamentos de la empresa hemos observado que su
definicidn puede variar dependiendo de la perspectiva desde la que se haga. Desde un punto
de vista financiero, la actividad empresarial implica la necesidad de recursos financieros con
los que poder adquirir bienes de equipo, naves industriales, mercancias, material de oficina,
etc., para poder fabricar €l bien o prestar e servicio. Todo esto justifica que la empresa
también se pueda definir como una sucesion en el tiempo de proyectos de financiacion y de
inversion.

Antes de entrar en € andlisis de la funcion financiera propiamente, definiremos dos
conceptos que o rodean: e sistema financiero y e mercado financiero. Actualmente, a la
funcion financiera se le asignan tareas correspondientes a dos &reas: aladeinversiony alade
financiacion. En cuanto a proceso de inversion, clasificaremos las inversiones en funcion de
digtintas dimensiones para después plantear diferentes métodos de seleccion. Una vez
hayamos aprendido como valorar y elegir €l proyecto que méas nos convenga deberemos
conocer las distintas fuentes de financiacion a nuestro alcance para finarciar € proyecto
deseado.

Por dltimo, deberemos establecer un equilibrio financiero en la empresa, ya que las
inversiones mencionadas y su financiacién son conceptos que se encuentran estrechamente
relacionados.

Objetivos

- Conocer la finalidad de la funcion financiera en su sentido amplio, es decir, con respecto a
lafinanciacion e inversion.

- Aprender a vaorar, comparar y seleccionar distintas inversiones mediante diferentes

métodos.

111



SARRIKO-ON 2/09

- Andizar las principales caracteristicas, ventajas e inconvenientes de las fuentes de

financiacién més habituales de la empresa.
- Comprender los principios de equilibrio financiero de la empresa.

- Comprension de los conceptos de rentabilidad econdmicay rentabilidad financiera.

Conclusiones

- La empresa es una sucesion de proyectos de inversién y de financiacion. La empresa

necesita adquirir bienes con los que poder producir y/o prestar un servicio.

- A la hora de proceder con una inversion la empresa contard con diferentes alternativas,
entre las que debera decidir. Son varios los instrumentos que pueden ayudar a la empresa a
tomar una decision, entre ellos € Pay-Back, la Tasa Interna de Rendimiento y € Valor
Actualizado Neto.

- Las fuentes de financiacién provienen del interior o exterior de la empresa, pueden tener

unaduracionde largo o corto plazo y su titularidad puede ser propia o ajena.

- ES necesario €l respeto a los principios de equilibrio financiero minimo y de solvencia

financiera.
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Tema7: LA FINANCIACION Y LA INVERSION EN LA EMPRESA

7.1. Lafuncién financiera
7.2. Losciclos de la actividad de laempresay € periodo medio de maduracién

7.3. Los mercados financieros

7.1. LA FUNCION FINANCIERA

Desde un punto de vista financiero, la empresa puede ser considerada como una
sucesion en e tiempo de proyectos de financiacion y de inversiéon. Larazén de la existencia de
la empresa es satisfacer |as necesidades de los consumidores y, para ello, se necesitan recursos
financieros con los que poder adquirir bienes de equipo, naves industridles, mercancias,

material de oficina, etc., con los que poder fabricar € bien o prestar €l servicio.

Asi pues, la funcién financiera abarca todas las actividades de financiacion e inversion
de laempresa, es decir, constituye € punto de contacto entre la obtencidn y la aplicacion de los

recursos financieros de la empresa.

Dado que toda empresa debe aumentar |0s recursos escasos con |os que cuenta, desde e
punto de vista financiero, esto se traduce en adquirir capital e invertirlo Optimamente. Mas

concretamente, las funciones que debe desempefiar @ area financiera son las siguientes:

a) Obtener los recursos financieros necesarios en las mejores condiciones de coste,
vencimiento y cantidad. Para lo, la empresa, necesariamente, deberd entrar en
contacto con los distintos mercados financieros. Ademéas, la obtencién de capital
incluye la decision de cdmo conbinar |as distintas aternativas de financiacion, esto

es, se debe establecer |a estructura financiera Optima.

b) Decidir quéinversiones se llevaran a cabo y cuantos fondos serén destinados a cada
una de ellas. Se optara por las inversiones que cuenten con les mejores condiciones
de rentabilidad, riesgo y liquidez. Para desempefiar correctamente esta funcion es

necesario la planificacion, e andlisisy € control de los proyectos de inversion.
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c) Llevar acabo lagestion de tesoreria: control de los flujos de cobro y pago.

d) Llevar a cabo la gestion impositiva: se debe procurar que la influencia econémica

de los impuestos a pagar sealo més favorable posible para la empresa.
€) Gestionar la seguridad: fondos de pension, seguridad, etc.
f) Definir la politica de dividendos.

Estas cuestiones revelan € cardcter multifuncional del sistema financiero. Toda
asignacion de recursos financieros, y la aplicacion de los mismos, afectara a las decisiones de

otros subsistemas de la empresa.

Se puede afirmar que el objetivo financiero basico de la empresa es maximizar su valor
actual en funcién del nivel de riesgo a que se expone y a los beneficios futuros que espera, es
decir, maximizar su valor de mercado. Si la empresa no cotiza en bolsa, € objetivo seria e de
maximizar €l precio que la accién tendria en e mercado. Este objetivo maximizador de los
intereses del accionista actUa también en interés de los directivos de la empresa y, en definitiva,

en interés de la empresa, que encontrara mejores oportunidades de expansion y crecimiento.

7.2. LOS CICLOS DE LA ACTIVIDAD DE LA EMPRESA Y EL PERIODO MEDIO
DE MADURACION

Un ciclo es una sucesion de hechos que se repite cada cierto tiempo. En la actividad

econdmica de la empresa se pueden distinguir dos ciclos:

a) Ciclo Largo o Ciclo de Renovacion del Inmovilizado

Es e tiempo que se necesita en recuperar las inversiones realizadas por la empresa en
activo no corriente o bienes duraderos (mas de un gercicio econdmico). La recuperacion es
gradua y tiene un reflgo en los costes de produccion a través de la amortizacion (que es un

coste que se debe incorporar a proceso de produccion de manera indirecta).

La duracién del ciclo largo viene determinado por la vida Util del bien, se inicia con la

compra 0 adquisicion de los inmovilizados (méquinas, inddaciones, €tc.), que se ira
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recuperando a través de la amortizacion a lo largo de los gercicios que dure la vida atil del

equipo. Por tanto, lo amortizado en cada gjercicio o afio se cargara a coste de produccion.
b) Ciclo Corto o Ciclo de Explotacion o Ciclo Dinero-Mer cancias-Diner o

El ciclo de explotacion vendra dado por € proceso que va desde que se adquieren los
bienes inventariables (materias primas y auxiliares, por g emplo), se incorporan a proceso de
transformacion, se fabrican los productos y se almacenan para posteriormente ser vendidos y
cobrados, recuperando asi los fondos de dinero con los que retribuir a los factores de

produccion.

La renovacion de estos activos es inferior a un gercicio econdmico (de ahi e nombre
de ciclo corto) y a su duracion media se llama Periodo M edio de Maduracién (PMM). Eta

integrado por |os siguientes subperiodos:

- Periodo Medio de Almacenamiento (my): n° de dias que las materias primas y

similares permanecen en € amacén.

- Periodo Medio de Fabricacion o de Produccion (). n° de dias en que las

materias primas estan sometidas a proceso de produccion.

- Periodo Medio de Venta (mg): n° de dias que transcurren desde que los productos

estén terminados hasta que se venden.

- Periodo Medio de Cobro (my): n° de dias que transcurren entre la operacion de

ventay € cobro de lafactura

- Periodo medio de pago (ms): n° de dias que transcurren desde que se compran las

materias primas hasta que pagan.
Podemos diferenciar dos tipos de Periodos M edios de Maduracion:

1. PMM Econdmico: es e tiempo medio que transcurre desde que se invierte una unidad

monetaria en dicho proceso hasta su recuperacion final mediante € cobro.

117



SARRIKO-ON 2/09

PMM=mg+my +mz+my

2. PMM Financiero: es e tiempo medio que transcurre desde que se paga una unidad
monetaria en dicho proceso hasta su recuperacion final mediante el cobro (congtituye e periodo

neto afinanciar).
PMM=mi+mp+mz+ms.-ms
Cuanto més corto sead PMM mayores ventgjas reporta para la empresa:
- Menor inversion y, por lo tanto, meror financiacion.
- Mayor flexibilidad.
- Menor riesgo.

- Servicio mas rgpido, porque e plazo de entrega por € emplo sera menor.

7.3. LOSMERCADOSFINANCIEROS

Los responsables de la funcién financiera de la empresa deberan buscar los fondos
necesarios en los mercados financieros para financiar las actividades de la misma. El mercado
financiero es un mecanismo através del cual se produce € intercambio de activos financieros y
se fijan sus precios, por tanto, a través de un mercado financiero se ponen en contacto los

agentes econdmicos, se fijan los precios y se facilitala liquidez de los activos financieros.
El mercado financiero cumple varias funciones:
- Pone en contacto a los agentes que intervienen en €.

- Fija los precios de los activos, de acuerdo con la stuacion del mercado y los

tipos de interés.
- Proporciona liquidez a los activos.

- Reduce los plazos y los costes de intermediacion al poner rgpidamente en

contacto a los agentes que participan en ese mercado.

L os mercados financieros se pueden clasificar de acuerdo con los siguientes criterios:
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a) En funcion de momento en € que se crea € titulo: mercados primarios y

secundarios.

- Los primarios se refieren a los activos de nueva creacion: titulos que salen a la
venta por primera vez, tales como nueva deuda publica, nuevos bonos de empresas,

acciones emitidas a través de una ampliacion de capital en una empresa, etc.

- Los mercados secundarios son aquellos en los que se intercambian activos ya

existentes. La Bolsa es e mercado secundario mas importante.

b) En funcion de plazo de los fondos. mercados monetarios y mercados de

capitales.

- Los mercados monetarios o de dinero (corto plazo): buscan distribuir y emplear
Optimamente los fondos liquidos y semiliquidos, es decir, se ocupan de los fondos
con vencimiento acorto plazo (Letras del Tesoro, pagarés de empresa, mercado

interbancario —préstamos entre bancos-, €tc.).

- Por e contrario, los mercados de capitales se ocupan de las operaciones de
colocacion y financiacion a largo plazo, es decir, se ocupan de los fondos con
vencimiento a largo plazo (acciones, bonos y obligaciones del Estado, préstamos a

largo plazo).
c) Existen otros criterios de clasificacién tales como:
- Nivel de organizacion y regulacidn (mercados organizados/mercados OTC).

- Temporaidad de la transaccion (mercados al contado/mercados de futuros).
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Tema 8: LASFUENTESDE FINANCIACION DE LA EMPRESA

8.1. Concepto de financiacion y clasificacion de las fuentes financieras
8.2. Lafinanciacion interna o autofinanciacion

8.2.1. Autofinanciacion de mantenimiento

8.2.2. Autofinanciacion de enriquecimiento

8.2.3. Ventgjas e inconvenientes de la autofinanciacion
8.3. Lafinanciacion externa de la empresa

8.3.1. Financiacion externa a corto plazo

8.3.2. Financiacion externa alargo plazo

8.1. CONCEPTO DE FINANCIACION Y CLASIFICACION DE LAS FUENTES
FINANCIERAS

Se denomina financiacion a la consecucion de los medios necesarios para efectuar
inversiones. A cada una de las formas de consecucion de esos medios se le denomina fuente
financiera. Los recursos financieros de la empresa son, en definitiva, 1o que le permite
adquirir bienes y derechos a favor de la empresa, pagar los saarios, etc. Estas fuentes se

pueden clasificar siguiendo diferentes criterios:
a) Segun su origen. Se distingue entre recursos financieros externos e internos:

- Recursos financieros externos: son los conseguidos en e exterior de la empresa.
Las fuentes de los recursos financieros externos son las aportaciones de |os socios,

emisiones de obligaciones y todas las demas formas de endeudamiento.

- Recursos financieros internos. son los generados dentro de la empresa como
consecuencia de su actividad. Las fuentes de los recursos financieros internos son
las amortizaciones y la retencion de beneficios. Ambas forman lo que

denominaremos autofinanciacion.
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b) Segun su duracién. Las fuentes financieras se clasifican en capitales permanentes,
también llamados recursos a medio y largo plazo y pasivo corriente o recursos a corto

plazo:

- Patrimonio neto + Pasivo no corriente: son aquellos que permanecen en la
empresa durante un periodo superior a gercicio economico. Las fuentes de estos
recursos son las aportaciones de los socios, emisién de obligaciones, otras formas

de endeudamiento a medio y largo plazo y la autofinanciacion.

- Pasivo a corto plazo o corriente: se refiere a los recursos que permanecen en la
empresa durante un periodo de tiempo inferior a eercicio econémico. Sus
principales fuentes son la financiacion de los proveedores de los factores y los

préstamos y créditos bancarios a corto plazo.
C) Segun su titularidad. Se distingue entre recursos financieros propiosy genos.

- Los recursos propios son aquellos que no son exigibles por terceros. Sus fuentes

son las aportaciones de socios y la retencion de beneficios.

- Los recursos genos son agquellos cuya devolucion le sera exigida a la empresa
en un periodo de tiempo mas o menos amplio. Las fuentes de estos recursos

provienen de las distintas formas de endeudamiento.

Todos los fondos genos son externos y, sin embargo, los fondos propios provienen

tanto de fuentes externas (aportaciones de |os socios) como internas (autofinanciacion).

Una vez hecha la clasificacion de las fuentes financieras, €l esquema que tomaremos

como referenciaen el estudio de dichas fuentes es el siguiente:

/v Retencion de beneficios (propio y al/p)
Financiacion
interna \ Amortizacion (propio 'y al/p)
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Propia __ Emisién de acciones (1/p)

Financiacion Empréstitos (I/p)

externa Préstamos a l/p (I/p)

Leasing (I/p)
Ajena /

Crédito comercia (c/p)

F. publica, seguridad social (c/p)

Crédito ac/p (c/p)

Descuento comercial (c/p)
Factoring (c/p)

8.2. LA FINANCIACION INTERNA O AUTOFINANCIACION

La autofinanciacion de una empresa estd4 formada por los beneficios que ha ido
obteniendo a lo largo ddl tiempo y que no se han repartido sino que se han ido reteniendo

para financiar el crecimiento o el mantenimiento de la capacidad econdmica de la misma.

8.2.1 Autofinanciaciéon de mantenimiento

La autofinanciacion de mantenimiento hace referencia a las amortizaciones.
Contablemente, las amortizaciones son gastos que se deducen de los ingresos para calcular
los beneficios. Las amortizaciones acumuladas se recogen en el pasivo del balance o bien en

el activo con signo negativo, reduciendo el valor de las inversiones alas que corresponden.

Las causas por las que se produce la depreciacion o desgaste de los bienes de activo

no corriente suelen ser principal mente:
Depreciacion fisica, es decir, por e mero transcurso del tiempo.
Depreciacion funcional como resultado de su utilizacidn en la actividad.

Depreciacion por obsolescencia, fruto del répido avance tecnoldgico,

variaciones en la demanda del bien producido, etc.

123



SARRIKO-ON 2/09

Depreciacion por agotamiento o caducidad, por eemplo, agotamiento del

recurso utilizado o de finalizacion de una concesion.).

Debido a este desgaste que sufren, los bienes de inmovilizado tienen una vida Util
limitada. LIegara un momento en el que no seran Utiles y habré que sustituirlos por otros para

mantener la actividad.

A la pérdida de vaor que experimentan los elementos de inmovilizado por su
funcionamiento, uso U obsolescencia se le llama amortizacion. Las funciones de la

amortizacion son:

Funcién economica: reflgjar el desgaste de estos bienes, contabilizando un

gasto del gercicio.

Funcion financiera: crear un fondo que permita a la empresa reponer € bien

por otro de caracteristicas similares al terminar lavida Gtil del elemento.

El fondo se crea a incorporar la depreciacion por amortizacion como un coste més de
los productos terminados o mercancias —objeto de actividad de la empresa—; de estaforma, se
consigue que, al vender y cobrar los productos, se recupere con esos fondos asi obtenidos,
todos los costes de la empresa, incluida la pérdida de vaor del inmovilizado. Ese fondo es €
que precisamente servird para reponer €l inmovilizado. Ademés, hasta que Ilegue el momento
de utilizar esos fondos para la reposicion de los activos, se encontraran invertidos en la propia

empresa 0 en cuaquier otro activo, de forma que produzca alguin rendimiento.

Por lo tanto, la funcion principal de las amortizaciones es mantener la capacidad

econémica de la empresa.

No hay que confundir la amortizacion técnica (analizada aqui) con la amortizacion
financiera, que es la que hace referencia a la devolucion de los capitales percibidos por la
empresa. Mientras |la amortizacion técnica proporciona liquidez a la empresa, la amortizacion

financiera le resta liquidez porgue supone la salida de cierta cantidad de dinero.
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8.2.2 Autofinanciacion de enriquecimiento

La autofinanciacién de enriquecimiento estd formada por los beneficios que no se
reparten a los socios sino que se retienen en la empresa para la realizacion de nuevas

inversionesy, en definitiva, para que la empresa crezca.

El beneficio no es una cantidad que se encuentra en la cgja de la empresa o0 en una
cuenta corriente al final del gercicio econdmico pendiente de que se decida sobre su reparto.
En realidad, este beneficio suele estar materializado en bienes y derechos de diversa indole.
En efecto, € ciclo de explotacion comienza con la adquisicion de materias primas gue son
objeto de un proceso de transformacién hasta obtenerse e producto final que se vende a un
precio que se determina incrementando un margen de beneficio a su coste. Este margen se
puede aplicar en el siguiente gercicio aumentando la capacidad de la empresa adquiriendo
nuevas maquinas, instalaciones informaticas...

8.2.3. Ventajas e inconvenientes de la autofinanciacion

L as principales ventajas hacen referencia a que:

* Permite ala direccion de la empresa trabagjar con mayor autonomia.
* No tiene un coste explicito.
* Es una dternativa financiera adecuada para las PYMES que tienen

dificultades para conseguir financiacién gjena a largo plazo.

* Puede incidir en la mejora del ratio de solvencia, 1o cua a su vez puede
facilitar el acceso a otras fuentes financieras.

En cuanto a los inconvenientes, hay que distinguir entre aquellos que lo son para los

accionistas de los que lo son para la empresa.

Asi, para los accionistas la retencion de los beneficios supone una reduccién de
dividendos, lo cua iria en @ntra del objetivo de la rentabilidad inmediata. Ademés, una
politica de dividendos bajos puede generar una imagen distorsionada de la situacion por la

gue atraviesa la empresa.
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Para la empresa, la reduccion de los dividendos ocasiona una disminuciéon de la
rentabilidad de las acciones, 1o cual puede redundar en una reduccién en la cotizacion de las
mismas. Ademés, podria conducir a que se realicen inversiones poco rentables con respecto a
otras que se rechazan por no disponer de recursos financieros suficientes. En la practica, es
habitual que las plusvalias generadas en los diversos ciclos se inviertan, sin apenas andisis
previo, en pequefias inversiones que van surgiendo. Por ello, cuando aparece un gran
proyecto de inversion muy rentable, a menudo no existen recursos financieros internos y se
ha de acudir a la financiacién externa si es posible, rechazandose €l nuevo proyecto si no lo

€s.

8.3. Lafinanciacion externa de la empresa
8.3.1. Lafinanciacién externa a corto plazo

1. La financiacién de los proveedores de los factores y de otras empresas y entidades no

financieras
L os casos més habituales son los siguientes:

a) El crédito comercial: proviene del aplazamiento de pago de las adquisiciones de
materias primas y mercancias. Si la empresa no paga a los proveedores de los
factores al contado, las deudas que tenga con ellos forman una fuente de

financiacion que figurard en el pasivo del balance.

b) El aplazamiento del pago de las remuneraciones de los trabagjadores (salario

mensual, no diario, pagas extras...).

c) Otros gemplos son las deudas con Hacienda Publica y organismos de la
Seguridad Social, ya que ni los impuestos ni las cuotas de la Seguridad Social se

abonan diariamente.

La principal ventgja de estas fuentes de financiacion es que habitualmente no

reguieren un proceso de negociacion sino que se aceptan tacitamente.
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2. Los créditos bancarios a corto plazo

A menudo la financiacion de los proveedores de los factores no es suficiente y la
empresa necesita solicitar un crédito a corto plazo a entidades financieras para cubrir sus
necesidades de financiacion del activo corriente. Estos créditos requieren un proceso de
negociacion con las entidades financieras que pueden condicionar la concesion de dichos

créditos a la presentacién de garantias personales o reales.

Los instrumentos financieros que e banco puede ofrecer a la empresa son,

principalmente tres:
a) El préstamo simple a corto plazo.
b) Lapdlizade crédito.
c) El descuento comercial.

Los préstamos a corto plazo suelen ser concedidos para financiar operaciones
concretas del ciclo de explotacion. Sin embargo, es frecuente que las empresas precisen
créditos bancarios para hacer frente a necesidades imprevisibles. Para estos casos, en lugar de
un préstamo simple, suele ser megjor la apertura de una linea de crédito, que es una modalidad
crediticia muy extendida en la préctica. Consiste en la firma de un contrato mediante el cual,
el banco abre una cuenta corriente de la que la empresa puede disponer mediante cheques
ordinarios cuando lo desee hasta un cierto limite. La empresa solo pagara intereses por las

cantidades de las que haya dispuesto y no por € limite total que se haya concedido.

Por Ultimo, la letra de cambio es un instrumento muy importante, ya que gracias a
descuento, una entidad financiera anticipa ala empresa el abono de los créditos que ésta tiene
sobre sus clientes y que estdn documentados mediante dichas |etras de cambio. Hay que tener
en cuenta que e banco no compra la letra por lo que € riesgo de impago sigue
correspondiendo ala empresa. Por tanto, si el cliente no paga, el banco devolveralaletraala
empresa a la que, previamente, se le habia descontado restandole e importe de la misma de

Su cuenta corriente.
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3. El factoring

Es un sistema mediante & cual una empresa encomienda el cobro de las facturas y
efectos sobre sus clientes a una sociedad-factor.

Muchas empresas utilizan los servicios de estas sociedades de factoring porque,
ademas de ofrecer financiacion y evitar € riesgo de impago, ofrecen también servicios

administrativos (gestion de cobros, emision de facturas, seguimiento de clientes...).

Su principal inconveniente es su elevado coste. Ademas, la sociedad factor suele
exigir e cumplimiento del principio de globalidad, en virtud del cual se han de hacer cargo

de todas las facturas y no solo de aquellas que puedan dar problemas.

4. Los pagar ésde empresa

El pagaré de empresa es un titulo emitido por una empresa, que precisa de
financiacion, y que es comprado por inversores, de forma que se logra una relacion directa
entre ggentes demandantes de fondos y oferentes de los mismos. Se enmarca dentro del
proceso de desintermediacion financiera: permite a las empresas obtener financiaciéon sin
depender exclusivamente de las entidades financieras. Ademas, suele ser menos costosa,
puesto que se emiten a un tipo de interés ligeramente inferior a los tipos que establecen los

bancos, y permite obtener importantes volimenes de financiacion a corto plazo.

El éxito en su colocacion depende de la confianza existente sobre del emisor y su
solvencia, ya que este tipo de titulos presentan como garantia el patrimonio y la solvencia de
la empresa emisora, razon por la cua este instrumento de financiacion esta limitado a grandes
empresas y que tienen un reconocido prestigio y un ato grado de aceptacion entre los
pequefios inversores.

8.3.2. Financiacion externa a largo plazo

1. Emisiéon de acciones

Una empresa puede incrementar su financiacion exterior a largo plazo mediante la

ampliacion de capital. Cuando € capital se encuentra dividido en partes alicuotas, a dichas
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partes se les denomina acciones. Las ampliaciones de capital se realizan mediante la emision

de acciones.

Se trata de recursos financieros propios que no han de devolverse y que, en
consecuencia, permanecen en la empresa un plazo largp. Puesto que el accionista es
copropietario de la empresa, por una parte, tiene derecho a participar en su gestion y, por otra
parte, esta ligado a la suerte de la empresa (en caso de quiebra, recuperard su inversion

después de que lo hayan hecho los acreedores).

La remuneracion de las acciones se hace a través del reparto de dividendos que esta

supeditado a que la empresa obtenga beneficios y se acuerde repartirlos.

2. Emision de obligaciones 'y bonos (empr éstitos)

Los empréstitos son préstamos que se encuentran fraccionados en multiples titulos de
crédito repartidos entre multitud de acreedores. La emisién de obligaciones y bonos realizada
por una empresa confiere a su titular, el obligacionista, el derecho al cobro de interesesy ala
devolucion del principal a vencimiento. Se emplean porque algunas empresas -especialmente
las grandes- necesitan, en muchas ocasiones, capitales de tal cuantia que no es sencillo
encontrar entidades financieras dispuestas a concedérselos como préstamos en condiciones
econdmicas aceptables. En esos casos para conseguir los fondos que precisan, dividen estas
grandes cantidades en pequefios titulos, colocandolos entre los pequefios ahorradores

privados.

3. Préstamos a largo plazo

Se trata de préstamos cuyo vencimiento es superior al eercicio economico. En
general, € proceso de consecucion de los fondos es tanto mas prolongado y complejo cuanto

mayor es su plazo y su importe.

En términos generales éste puede ser fijo o variable —con respecto a un indice como €l
Euribor— Ademés, la empresa incurre en unas comisiones o gastos adicionales a la hora de

formalizar el préstamo, como es €l caso, por g emplo, de estudio, apertura, cancelacion, etc.
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4. Leasing financiero

Es una operacion de financiacion que tiene como fundamento juridico un contrato de
arrendamiento de bienes con opcion de compra a favor del usuario. En e leasing pueden
intervenir tres sujetos. el proveedor (fabricante o distribuidor), la empresa de leasing

(sociedad de financiacion) y e usuario.

Gracias a leasing, € usuario podra emplear € activo sin necesidad de ser el
propietario del bien siendo su mayor inconveniente el coste, que suele ser superior a de otras
aternativas de financiacion. La mayor ventgja que conlleva este instrumento de financiacion

es su tratamiento fiscal favorable.

Como conclusion de este tema, podemos afirmar que hay muiltiples fuentes de
financiacion y que la empresa, en funcion de sus propias caracteristicas asi como del coste y
de la calidad (disponibilidad) de las fuentes financieras, empleara una u otra o un conjunto
variado de fuentes. No se puede, por tanto, decir que existe una fuente de financiacion

siempre meor que otra, sno que depende del momento, empresa, Situacion...
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Tema 9: LA ESTRUCTURA ECONOMICO-FINANCIERA DE LA
EMPRESA

9.1. Laestructura econdmico- financiera de la empresa

9.2. El equilibrio financiero

9.3. Andlisis economico-financiero: La solvenciay la financiacion
9.3.1. El fondo de maniobra
9.3.2. Los ratios de financiacion

9.4. Andlisis economico-financiero: La rentabilidad
9.4.1. Larentabilidad econémica
9.4.2. Larentabilidad financiera
9.4.3. El apalancamiento financiero

9.4.4. El punto muerto

9.1. La estructura econémico-financiera de la empresa

La estructura econdmico-financiera de la empresa se esquematiza en el balance de
situacion, que es el modelo fundamental para e andlisis econémico y financiero de la
empresa. Asi, dentro del balance, € patrimonio neto + € pasivo representan la estructura
financiera, es decir, e origen o la naturaleza de los fondos financieros para acometer las
inversiones. El activo, en cambio, recoge la estructura econdmica, esto es, las

materizalizacion o uso de los recursos del patrimonio neto + pasivo.

Lasinversiones o activo de la empresa se dividen en dos grupos: activo no corriente y
activo corriente. Todos aquellos bienes que permanecen en la empresa durante un periodo
superior al egercicio econdmico se les denomina activos no corrientes (inmovilizado
intangible y material, inversiones inmobiliarias, inversiones financieras alargo plazo, etc.). El

activo corriente, por su parte, se compone, entre otras partidas, del efectivo, que resume el
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dinero en cajay los saldos a la vista en bancos; de los deudores comercialesy otras cuentas a

cobrar; y de las existencias.

El patrimonio neto + el pasivo se compone de los capitales permanentesy del pasivo a
corto plazo. Los primeros, tales como € capital social y los préstamos a largo plazo, se
encuentran a disposicion de la empresa por un plazo largo. El pasivo a corto plazo, en
cambio, estd compuesto por las deudas que vencen en un periodo de tiempo inferior a

gjercicio econdémico (créditos de proveedores, pagarés, préstamos a corto plazo...).

9.2. El equilibrio financiero

En general, deberd haber una cierta correspondencia entre la liquidez del activo y la
exigibilidad del pasivo. La empresa debe evitar, en lo posible, € riesgo de no poder hacer
frente a sus pagos en el momento en que llegue el vencimiento de éstos. De aqui que €l activo
no corriente deba ser financiado con capitales permanentes, y solo € activo corriente ha de
serlo con € pasivo a corto plazo. A esta norma se la conoce como regla del equilibrio

financiero minimo.

Figura 9.1.- Equilibrio Financiero Minimo

Activo Pasivo
Activo no corriente
< Patrimonio neto +pasivo
1/p no corriente (1/p)
Activo Corriente Pasivo corriente
c/p < c/p

Fuente: Elaboracion propia
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No obstante, para evitar desfases imprevistos en € ritmo de los cobros generados por
el activo corriente y el ritmo de los pagos debido ala exigibilidad a corto plazo, conviene que
una parte del activo corriente sea financiada con |os capitales permanentes. Es decir, € pasivo
a corto plazo ha de ser menor que € activo corriente. A esta diferencia se le llama fondo de

rotacion o fondo de maniobra.

9.3. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO: LA SOLVENCIA Y LA
FINANCIACION

9.3.1. El Fondo de Maniobra o Fondo de Rotacion

El fondo de rotacidn es la cantidad de recursos permanentes que financian parte del
activo corriente o, 1o que es lo mismo, el exceso de capitales permanentes sobre el activo no
corriente. Por tanto, el fondo de rotacion viene a ser un fondo de solvencia o stock financiero
de seguridad para hacer frente a los posibles desgjustes de la corriente de cobros respecto ala

de pagos generados por € ciclo de explotacion.
El fondo de maniobra puede calcularse de estas dos formas:
Fondo de maniobra = Activo Corriente — Pasivo Corriente.

Fondo de maniobra = Patrimonio Neto + Pasivo No Corriente — Activo No Corriente

El calculo del fondo de rotacion a través de cualquiera de las dos expresiones debe

arrojar e mismo resultado.

Generalmente, una cifra de Fondo de Rotacion positivo nos da idea de una empresa
saneada desde un punto de vista financiero. Una cifra de Fondo de Rotacién igual a cero
supone que la empresa cumplira a limite la ley del equilibrio financiero minimo. Esta
situacion, aunque ideal desde € punto de vista de la maximizacion de la rentabilidad, no es
aconsejable porgue en el caso de desgjuste la empresa no podria hacer frente a sus pagos. Por
ultimo, un resultado negativo implica que la empresa esta financiando parte del activo no

corriente con pasivos a corto plazo. Esto significa que no existe una adecuacion temporal
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entre los capitales que la empresa utilizay los bienes en que se invierten, 1o que significa que

vamos a tener que devolver e dinero antes de que se nos haga liquido.

Figura 9.2.- Fondo de Maniobra o Fondo de Rotacién

Activo Pasivo

Patrimonio
Neto +
Pasivo no
corriente

Activo no
corriente

S Al A

Activo
corriente Pasivo

corriente

Fuente: Elaboracién propia

No existen reglas fijas que definan cudl ha de ser e tamafio del fondo de maniobra.
Ello depende, principalmente, del sector o actividad que desarrolle la empresa, del tamario de

laactividad productivay de la politica desarrollada en la gestion de tesoreria.

9.3.2. Ratios de financiacion

Los ratios son instrumentos para € andlisis. Para poder sacar conclusiones, es

necesario comparar con |os ratios establecidos como Optimos, con los ratios del pasado o con
los ratios de otras empresas. Ademés, analizar |os ratios de distintos momentos resulta mucho

més representativo que los de un momento concreto.

Las decisiones de financiacion deberdn tener en cuenta la proporcion de recursos

financieros propiosy ajenos. Un ratio que muestra esta relacion es el ratio de endeudamiento:
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Deudas
Recursos Propios

Ratio deendedamiento =

En la empresa debe existir un equilibrio ente recursos propios y genos, sin llegar a

comprometer la autonomia financiera

Activo total neto red

Raio desolvencia alargo plazo = ,
Recursos genos

Este ratio representa un indice de seguridad para los acreedores y suministradores de
gue la empresa es capaz de hacer frente a sus deudas con €llos. La media dice que s es igua
0 mayor que dos, la empresa es solvente, ya que a menos e 50% de sus inversiores estan

financiadas con capitales propios.

También se entiende que este ratio es un indice de la capacidad de expansion de la
empresa, ya que cuanto mayor sea, mayor facilidad tendra la empresa de encontrar acreedores
dispuestos a concederle préstamos.

Por otro lado, un valor muy alto en este ratio podria suponer que la empresa no saca

suficiente provecho de sus posibilidades de crecimiento o de rentabilidad.

Activo corriente
Pasivo corriente

Ratio decorriente =

Laliquidez en la empresa atiende a su capacidad para hacer frente a las deudas mas
inmediatas. El ratio de corriente ilustra la proporcién de los activos corrientes respecto de los
pasivos a corto plazo. Se ve claramente que no es més que una forma de expresar €l fondo de

maniobra. Por lo que, en principio, se recomienda que su hivel sea mayor que uno.

Efectivo
Pasivo corriente

Retio deliquidez inmediata =
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Este ratio evalUa la liquidez de la empresa en un sentido aln mas estricto que €
anterior, ya que determina la capacidad de ésta para hacer frente a sus deudas “de inmediato”.
En principio, se toma como adecuado un nivel de 0.1, aunque esto, a igual que lo dicho para
el fondo de rotacion (e igualmente véalido para todos los ratios), depende del sector y de las

circunstancias de la propia empresa.

9.4. ANALISISECONOMICO-FINANCIERO: LA RENTABILIDAD

Asi como el balance de situacion representa la naturaleza econdmica y financiera de la
empresa, la rentabilidad también se estudia desde esos puntos de vista: del lado del activo,
cabe definir la rentabilidad econdémica, y la rentabilidad financiera por € lado del pasivo del

balance.

9.4.1. Larentabilidad econdmica

Mide y representa la proporcion que supone el beneficio econdémico, de explotacion o
bruto de la empresa con respecto a la inversion total realizada. Indica cuantas unidades

monetarias obtiene la empresa por cada 100 unidades monetarias de inversion total.
La expresién empleada para calcularla es la siguiente:

Bendficio antes deintereses
Activo neto total medio

Rentabilid ad econdmica =

Un desarrollo muy Util de esta expresién se obtiene multiplicandolay dividiéndola por

las ventas del gjercicio econdmico:
Benefico . Ventas

Rentabilid ad econdmica = - = Margen "~ Rotacion
Ventas  Activo total

En dicha expresion se muestra como la rentabilidad econdmica de una empresa

depende de dos factores. Por un lado, los beneficios entre las ventas son una medida del
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margen. Por otro lado, también depende de la rotacion de lo vendido por la empresa respecto
del activo total. De aqui que las variaciones en la rentabilidad econémica pueden tener dos
causas. pueden deberse a cambios en la rotacion, cambios en el margen o ambos factores

conjuntamente.

9.4.2. Larentabilidad financiera

La rentabilidad financiera es una medida de lo que han ganado los propietarios de la

empresa en funcién de los recursos financieros propios.

Antes de calcular el beneficio perteneciente alos accionistas o propietarios del capital,

habra que deducir la remuneracion de |os recursos ajencs.

Bendficio después deintereses
Recursos propios

Rentabilid ad financiera =

9.4.3. El apalancamiento financiero

La rentabilidad econdémica no es un medidor definitivo del rendimiento que obtienen
los propietarios.

Recursos gjenos

RF = RE + (RE - Costedela deuda) ,
Recursos propios

Se observa a través de la expresion que cuando |a rentabilidad econdémica es superior
al coste de las deudas, la rentabilidad financiera sera tanto mayor cuanto mayor sea € nivel
de endeudamiento. Asi, desde € punto de vista de la rentabilidad financiera, cuanto mas se

endeude la empresa, mejor.
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9.4.4. El punto muerto

El punto muerto es la cantidad, en unidades fisicas, de ventas que hace el beneficio
econdmico de la empresa sea nulo, es decir, s € nivel de ventas supera € punto muerto la

empresa obtiene beneficios y s es inferior a ese punto, pérdidas.
El beneficio econdmico es e que se obtiene de la actividad habitual de la empresa:
BOE = (Pv - Cv) g - Cf
Donde:
Pv = Precio de venta de una unidad de producto
Cv = Coste variable de una unidad de producto
g = cantidad de unidades fisicas vendidas

Cf = Costesfijos

CF
Pv-Cv

Por lo tanto, g* seralasiguiente: q =

Gréficamente lo podemos representar asi:

Gréfico 9.3.- Punto muerto

Costes q x Pv
Ingresos
gxCv+Cf
[]
]
1
1
1
1
- Cf
]
i
: q
g< q* P BPE< O q* q>q*pb B°E>0

Fuente: Elaboracién propia
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Tema 10: EL PROCESO DE INVERSION DE LA EMPRESA

10.1. Concepto y elementos de la inversion
10.2. Clasificacion de las inversiones empresariales
10.3. Pasos para la seleccion de proyectos de inversion
10.4. Célculo de los flujos monetarios derivados de la inversion
10.5. Métodos estéticos de seleccion de inversiones
10.6. Métodos dinamicos de seleccion de inversiones
10.6.1. El vaor actua neto (VAN)
10.6.2. El tipo interno de rendimiento (TIR)

10.6.3. Comparacion entreel VAN y e TIR

10.1. CONCEPTO Y ELEMENTOS DE LA INVERSION

En 1978 Couvreur explico € concepto de inverséon de esta forma: “la inversion
consiste en & cambio de una cantidad presente contra la esperanza de unos ingresos futuros.
Es decir, € acto de invertir inmoviliza un conjunto de recursos financieros durante un periodo
mas 0 menos largo de tiempo, esperando que los ingresos a obtener alo largo del mismo sean

superiores a dichas inmovilizaciones de dinero”.
Por lo tanto, toda inversion consta de |os siguientes el ementos:
- El inversor, que aporta los fondos necesarios.
- El objeto de la inversion.

- El coste de oportunidad: es el coste de sacrificar el beneficio inmediato del

capital.

- El premio o rendimiento de la decision de invertir.
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10.2. CLASIFICACION DE LASINVERSIONES EMPRESARIALES
Existen diferentes criterios de clasificacion:
a) Segun €l grado de compatibilidad entre las inversiones:
- Inversiones complementarias
- Inversiones sustitutivas
- Inversiones independientes
b) Segun los motivos de reaizacion de lainversion, cabe diferenciar:
- Inversiones de renovacion
- Inversiones de expansion

- Inversiones de modernizacion de los productos (mejoras o creaciéon de nuevos

productos) o de los procesos.

- Inversiones estratégicas. buscan reafirmar a la empresa en e mercado,

reduciendo |os riesgos resultantes del progreso técnico y de la competencia
¢) Enfuncion del objeto de lainversion:

- Inversiones financieras

- Inversiones productivas

- Inversiones en bienes de consumo duradero
d) Atendiendo ala corriente de cobrosy pagos, tenemos:

- Inversiones simples. hay un solo cambio en & signo de los ANC (flujos netos de
caja).

- Inversiones complgas. hay mas de un cambio en el signo de los FNC.

10.3. PASOS PARA LA SELECCION DE INVERSIONES

L os pasos para seleccionar entre distintos proyectos de inversion son |os siguientes:
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a) Identificar los proyectos posibles (de comercializacion, produccion, etc.

presentados y factibles en principio).

b) Delimitar los proyectos aceptables, que se deberan permitir alcanzar |os objetivos

deseados por la empresa. Para ello, se pueden emplear distintos criterios de seleccion:

b.1) Criterios basados en rentabilidad y ausencia de riesgo: los criterios de
seleccion considerados a partir de un supuesto de ausencia de riesgo que se
limitan amedir & nivel de rentabilidad son el VAN y & TIR.

b.2) Criterios basados en larentabilidad y €l riesgo: entre otros, estan la esperanza

matemética y la regla de la varianza media.

b.3) Criterio estratégico: € conjunto de proyectos en funcion de objetivos a largo

plazo de la empresa.

c) Delimitar el conjunto de proyectos 6ptimos, considerando objetivos, consecuencias

Y recursos.

Tanto los métodos estaticos como los dinamicos, que veremos en los puntos

siguientes, se basan en dos hipétesis principales:

a El andlisis se redliza en condiciones de certeza, asi pues, conocemos € futuro,

por lo que los flujos netos de cgja son conocidos.

b) Nos movemos en un mercado perfecto de capitales, o que implica que:

L as condiciones financieras son constantes.

- Esimposible influir en los precios del mercado.
- Se cuenta con toda la informacion necesaria.

- No existen costes de transaccion.

- Los recursos financieros son ilimitados.
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10.4. CALCULO DE LOS FLUJOS MONETARIOS DERIVADOS DE LA
INVERSION

Desde e punto de vista financiero una inversion sera relevante solo en cuanto a los

siguientes aspectos:
a) Larentabilidad, definida por:
- El desembolso inicia que requiere
- Los flujos de caja que cabe esperar
- Los momentos en los que se espera cada uno de esos flujos
b) El riesgo que el proyecto de inversion supone.

Cronol 6gicamente representaremos toda inversion de la siguiente forma:

-A Ql Q2 Q3 Q4 Qn

Donde,

A: desembolso inicial

Qi: flujo neto de cgja (FNC) del i-ésimo afio, siendo Qi = Ci — Pi
Ci: cobros del i-ésimo periodo

Pi: pagos del i-ésimo periodo

n: duracion de lainversion

Para calcular los FNC hay ciertos principios o reglas que deben ser considerados:

O Saber diferenciar entre el FNC y el beneficio.
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Las decisiones sobre los proyectos de inversion se deberan basar en las diferencias
entre cobros y pagos, y no en los beneficios, que son las diferencias entre ingresos y gastos.
Para ssimplificar, supondremos que los ingresos de cada periodo coinciden con los cobros, y

gue los gastos, salvo las amortizaciones, coinciden con los pagos.

Las amortizaciones contablemente se consideran gastos pero no pagos, porgque
contablemente, cuando se realiza una inversion, no se imputa su importe como coste del afio
en e que se efectla, sino que dicho importe se divide en unas cuotas de amortizacién que se

iran descontando a lo largo de los sucesivos g ercicios econdmicos.

Por tanto, para simplificar, supondremos que los ingresos son iguales a los cobros y

gue los gastos menos las amortizaciones son iguales a los pagos. Asi,
Qi=B% +a siendo & lo amortizado en € afio t
® No olvidar la deduccion de los pagos de impuestos.

El FNC es ladiferencia entre los cobros y los pagos. Si un periodo € proyecto genera
beneficios, habra que pagar el correspondiente impuesto a Hacienda: el resultado de aplicar a
los beneficios la tasa de gravamen del Impuesto de Sociedades. Ese pago deberd computarse

paracalcular el FNC de ese periodo.
El FNC ent seraigua a
Qx=CG-R-BT=G-R-(G-R-a)T=(C:-R)(1-T)+aT
Siendo €l bereficioent: Bi=C;—R —a

© L ogicamente, S se opta por €l proyecto, es porque nos da un rendimiento que debe poder
compararse con alguna referencia, es decir, e montante invertido tiene un coste, que se
materializa en unos intereses de préstamos si |0s capitales son ajenos, o0 en lamejor inversion

alternativa posible (un coste de oportunidad), si |os capitales son propios.

® Al andizar un proyecto de inversion, los Unicos cobros y pagos que se deben tener en

cuenta son los que se derivan directamente del proyecto.

© Finamente, supondremos que no existe inflacion en todo e tiempo de realizacion del

proyecto de inversion.
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Dicho todo esto, calculamos los FNC de la siguiente manera:
a) Desembolso inicia
A=Pc-S
Pc: Precio de compra
S: Subvenciones
b) Flujos Netos de Caja hasta € periodo n-1
Q=G -R)A-T)+aT
c¢) Flujo Neto de Cgjadel periodo n
Qn=(Ci —P)(1-T) +aT + VM — (VM-VR)T
Siendo,
VM: Valor de liquidacion del proyecto (valor de mercado).
VR;: Vaor residua contable o valor o amortizado.

Cuaquier plusvalia obtenida de la venta de los equipos del proyecto se considera

un beneficio sometido a gravamen.

10.5. METODOSESTATICOS PARA LA SELECCION DE INVERSIONES

Denominamos métodos estaticos a aquellos métodos de seleccion de inversiones que

no tienen en cuenta e tiempo en el que seinvirtié ni el delos FNC del proyecto de inversion.

Unicamente veremos el método del plazo de recuperacion o pay-back, que calcula el
tiempo que tarda en recuperarse el desembolso inicial A. Asi, cuando los FNC son constantes,

esdecir, Q1= Qo= ... Q= Q, € plazo de recuperacién o pay-back vendra dado por laférmula:
A
Pay - back = —
Q

Si los FNC no son constantes, € plazo de recuperacién se calcula acumulando los

distintos FNC hasta que su suma sea igual a desembolso inicial. Y, s en los primeros afios
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los FNC son negativos, se sumaran a desembolso inicial A y e plazo de recuperacion sera el

tiempo en que tarde en recobrarse todo lo perdido e invertido.

Segun este criterio, las mejores inversiones son aquéllas que tienen el plazo de

recuperacion més corto.
Los inconvenientes que tiene este método son |os siguientes:
- No consideralos FNC obtenidos después del plazo de recuperacion.

- Por ser un méodo estético, no tiene en cuenta la diferencia en los

vencimientos de los FNC obtenidos antes de alcanzar el plazo de recuperacion.

- No establece cud ha de ser e plazo més conveniente para € proyecto. Este

tiempo |o debera establecer €l decisor.
Por el contrario, las ventajas con las que cuenta este criterio son:
- Facilidad de calculo.

- Puede resultar un méodo atil en los periodos en los que la liquidez es

importante.

10.6. METODOS DINAMICOS PARA LA SELECCION DE INVERSIONES

A diferencia de los métodos estdticos de seleccion de inversiones, los métodos

dindmicos incorporan € cambio en el valor del dinero por efecto del tiempo.

10.6.1. El valor actual neto (VAN)

El valor actual neto es igual a valor actualizado de todos los rendimientos de la
inversion, es decir, es igual a valor actualizado de los cobros esperados, menos €l valor

actualizado de los pagos previstos.

Por lo tanto, e VAN se calcula de la siguiente forma:

FNC, | FNC, . FNG, FNC,

VAN =-A_ + F—
(1+k) (1+k)> (1+k)° (1+k)"
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Seguin este criterio, solo aguellas inversiones cuyo VAN resulte positivo perteneceran
al grupo de proyectos aceptables por la empresa, ya que contribuyen a la consecucion del
objetivo general de aumento de valor de la misma. Al mismo tiempo, cuando existan varios
proyectos de inversién con un VAN positivo, se debe dar prioridad a aquellos cuyo VAN sea

mayor.

El VAN determina la rentabilidad de la inversién en términos absolutos, es decir, en

unidades monetarias.
Ventajasdel criterio VAN:

- Tiene en cuenta los diferentes vencimientos de los flujos de cga, porque parte
de que para poder compararlos hay que hacerlos homogéneos refiriéndolos a una

misma fecha.

- Coincide con € objetivo financiero de la empresa que es € de maximizar la
riqueza del accionista: cuanto mayor sea el VAN de los proyectos de inversion de la
empresa, mayor sera la riqueza de ésta'y, por lo tanto, mas valdran los titulos de los

accionistas.
Inconvenientes del criterio VAN:
- Dificultad de calcular o establecer € tipo de actualizacion k.

- La hipdtesis de reinversién de los FNC al tipo k por € tiempo que resta del

proyecto de inversion.

10.6.2. El tipo interno de rendimiento

El TIR o € tipo interno de rendimiento es € tipo de actualizacion r que anula € valor
actua neto.

A diferencia del VAN, que determina la rentabilidad absoluta, el TIR determina la

rentabilidad en términos relativos.

El criterio de aceptacion de los proyectos de inversion es € de escoger sélo aguellos

cuyo tipo interno r sea mayor que e coste de los recursos financieros k.
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El calculo dd tipo r es dificil ya que se trata de un polinomio de grado n. Por €llo, €l
procedimiento que se emplea es escoger mediante tanteo dos valoresry y o, por encimay por
debajo del VAN = 0y los més cercanos posible y, a partir de éstos, hacer una “interpolacion

lineal”. El resultado es un r* aproximado a verdadero valor.

Ventajas dd criterio TIR:
- El rendimiento relativo es una variable fécil de comprender.

- Para su célculo no es necesario conocer la estructura financiera de la empresa
aungue su conocimiento nos valdra para clasificar los proyectos con ayuda del criterio
TIR.

Inconvenientes del criterio TIR:
- Su calculo puede resultar dificil.

- Puede producirse una solucion inconsistente, que se da cuando existen n raices

o resultados reales y positivas, 0 ningun resultado real.

10.6.3. Comparacion entreel VANy e TIR

El VAN y @ TIR son criterios que se apoyan en supuestos distintos y que miden
aspectos diferentes de una inversion: e VAN mide la rentabilidad absoluta mientras que €

TIR la mide en t&rminos rel ativos.

Pese a que para un proyecto e VAN y e TIR siempre coinciden a la hora de decir s
es aceptable 0 no, no siempre coinciden a la hora de ordenar los proyectos de inversion de
mejor a peor. La explicacion y formalizacion de esta aparente incongruencia se resuelve con

la*“tasa de retorno sobre e coste” de Irving Fisher.

Asi, entre dos proyectos de inversion, se denomina “tasa de retorno sobre € coste” a

tipo de actualizacion r; que iguala el VAN de ambas inversiones.

Gréficamente:
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EJERCICIOS DE FINANZAS

1) Calcular el periodo de recuperacion de los siguientes proyectos de inversion:

FNCenum.| FNCenum.| FNCenum. | FNC enum. | FNC en u.m.
Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio4
Proyecto A -1.500 500 500 500 500
Proyecto B|  -1.500 700 800 300 400
Proyecto C -1.500 500 600 600 400

2) A laempresa XYZ se le presenta la oportunidad de invertir en un proyecto que posee las
siguientes caracteristicas. se trata de la adquisicion de una maquinaria cuyo coste es de
300.000 euros a pagar en e momento actual. La vida util estimada es de 10 afios, y e valor
residual, nulo. Dicha maquinaria proporcionara, en caso de adquirirla, unos cobros de

120.000 euros y unos pagos de 90.000 euros durante cada uno de los afios de su vida Util.

Si, por otra parte, se sabe que la amortizacion anual es constante e igual a 30.000 euros,
determinar si esta empresa debe adquirir la maquinaria utilizando para ello los criterios VAN
y TIR.

Considérese que €l coste de los recursos financieros es del 10% y que Hacienda aplica un tipo
de gravamen del 32,5%.

3) ASECON, asesoria perfectamente implantada en las capitales vascas esta planteandose la
posibilidad de abrir nuevas sucursales en otras zonas de mas de 50.000 habitantes ya que
considera a la cercania un factor fundamental ala hora de decidirse por la asesoria con la que

trabgjar.

La zona que, en principio le parece més interesante por €l nimero de clientes potenciaesy la
relativa poca competencia existente es la del Urdaibai. Por ello, Asecon realiza un estudio de

mercado en esa zona que le proporciona las previsiones de ingresos reflejadas en la tabla.
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Asimismo ha redlizado la siguiente prevision de gastos de personal, alquiler de lonja y

garajes en zona céntrica y varios (electricidad, teléfono, material de papeleria... y publicidad).

Dado que la competencia nacional puede expandirse y llegar a los pueblos, prefiere analizar

laviabilidad del negocio a sdlo tres afios vista.

Afo | Ingresos | Gastos de personal | Alquileres| Gastos varios

X1 | 100.000 60.000 20.000 10.000
X2 | 140.000 80.000 22.000 15.000
X3 | 200.000 120.000 24.000 20.000

L os gastos en los que tendria que incurrir para comenzar a operar en la nueva sucursal son de
45.000 euros para comprar e equipamiento de oficina (ordenadores, impresoras,

fotocopiadoras, mobiliario....).
El coste del capital para Asecdn es del 4%.

Suponiendo que los ingresos y gastos se cobran y pagan todos al final de cada gjercicio y que

latasaimpositiva es del 32,5%:

a) Analizar en términos absolutos s abrir una sucursal en Gernika para atender a la zona del

Urdaibai seriaviable.

b) Analizar cud serialarentabilidad en términos relativos del proyecto de inversion (TIR) asi
como el significado del dato obtenido.

c) Calcular €l plazo de recuperacion o Payback de este proyecto.

4) VENTO S.A. es una empresa de Bilbao dedicada a la produccion y comercializacion de
aparatos de ventilacion. Hasta ahora, se ha dedicado a fabricar productos destinados a
usuarias industriales. Una investigacién comercia reciente, no obstante, revela que VENTO
S.A. podria introducirse en el mercado de los aparatos de aire acondicionado de uso

domeéstico consiguiendo una cuota de mercado €l afio X1 del 5%. Esta cuota aumentaria en
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un 5% cada uno de los dos proximas afios (X2 y X3) y a partir de ese momento se mantendria

constante (véase tabla més adelante).

Para introducirse en ese mercado seria preciso adquirir unos bienes de equipo cuyo coste
seria de 1.000.000 euros. La vida util de estos bienes es de 5 afios, se amortizarian

linealmente y su valor residual sera nulo.

El coste de fabricar un aparato de aire acondicionado seria de 300 euros en X1, aumentando

este coste en 10 euros cada afio que dure € proyecto de inversion.

Cada afno, ademas, VENTO S.A. tendria que pagar 50.000 euros en concepto de gastos de

mantenimiento de |os equipos comprados.

L os desembolsos que se producirian como consecuencia de los gastos publicitarios serian los
siguientes: 100.000 euros en X1, 120.000 euros en X2, 140.000 euros en X3, 160.000 euros
en X4y 180.000 euros en € afio X5.

El precio de venta de un aparato de aire acondicionado seria de 350 euros y este precio se

mantendria constante durante |os proximos anos.

La demanda global del mercado, por afios, sera la que figura en la siguiente tabla:

Afio Demanda global del mercado Cuota de mercado de Vento SA.
X1 120.000 5%

X2 150.000 10%

X3 180.000 15%

X4 180.000 15%

X5 180.000 15%

El tipo de gravamen del impuesto de sociedades €l del 32,5% y e coste del capital del 8%.
En base a esta informacion:

a) Calculael PAYBACK y e VAN de este proyecto de inversion explicando € significado
del resultado obtenido.
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b) Si la empresa pudiera realizar una inversion alternativa a la estudiada que suponga una
inmovilizacion de capital similar y que proporcione un VAN positivo pero inferior y un

PAYBACK més corto ¢qué proyecto de inversion crees que debera elegir la empresa?

5) La empresa Pelayo, SA. tiene necesidad de renovar su maquinaria y contempla la
siguiente inversion:
- Desembolso inicial: 24.000 euros.

- Flujos netos de caja después de impuestos: Q1=0Q2=10.000 euros y Q3=15.000 euros. El

coste de los recursos financieros es del 6%.
Se pide:

a) Estudiar si conviene o no llevar a cabo lainversion, calculando, el periodo de recuperacion
(Payback), €l valor actual neto (VAN) y su tasa interna de rendimiento (TIR).

Explicar detalladamente cada uno de los procedimientos seguidos asi como |os datos.

Con posterioridad a este andlisis, la empresa ha recibido una propuesta alternativa de

inversién cuyos datos son los siguientes:

Desembolso inicial: 30.000 euros.

Flujos netos de caja después de impuestos. Q1=Q2=0y Q3=42.000 euros.

b) ¢Seria también aceptable estainversion a mismo coste de los recursos financieros?

c) Si la empresa tuviera que elegir una de las dos inversiones, ¢cud de ellas preferiria? ¢por
qué? ¢elegiria la empresa la misma alternativa en caso de ser otro el coste de los recursos

financieros? Razone su respuesta.
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PARTE VI: EL SUBSISTEMA DE PRODUCCION

I ntroduccioén

El subsistema de produccién es e que se encarga de la transformacion y elaboracion
de los productos que la empresa suministraa mercado. En esta parte procederemos al estudio
de la funcién de produccion desde una concepcion amplia, entendida como un conjunto de
elementos y procesos que interactian entre si con la finalidad de convertir factores en

productos.

A medida gue se avance en su estudio, se observara que la produccién y su direccion
afectan (y son afectadas) al resto de las funciones empresaridles y por ello han de tener
presentes tanto a resto de las areas como a sus estrategias en los diferentes planteamientos

gue lleven a cabo.

Primeramente nos centraremos en el estudio de la propia direccion de produccion, que
serd quien se ocupe de la toma racional de decisiones para la consecucion de los objetivos
asignados, analizando para €llo los distintos niveles de decision existentes en la empresa.
Posteriormente, evaluaremos detalladamente los distintos elementos del sistema productivo
sobre los cuales se deberan tomar decisiones que condicionarén el propio proceso productivo.
Y por ultimo, en lo que a la gestion de la produccion respecta, estudiando por un lado la

organizacion de la produccion y por otro la planificacion y programacion de la misma.

Por otra parte, la funcion de aprovisionamiento adquiere gran importancia S se
considera que aprovisionar significa prever y planificar las necesidades de produccién,
satisfacerlas mediante compras, vigilar cantidad y cadidad de los materiales.. Asi,
estudiaremos la gestion de inventarios por su importancia econdmicay financiera en la propia
empresa. Tanto la gestion de los componentes internos como de los adquiridos fuera de la
empresa, surge dentro del proceso productivo y esta condicionada por € modo de entender €l
area y la forma de llevar a cabo € proceso de planificacion y el desarrollo del flujo de
materiales (complementaremos la vision con € estudio de distintos niveles de gestion de

inventarios). Analizaremos pues los inventarios de la empresa, desarrollando tanto el
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concepto como su funcién y la clasificacion de los mismos sin olvidar un aspecto muy

importante como es el de |os costes.

Objetivos

- Conocer las tareas basicas a realizar dentro del &rea y las interrelaciones que se producen

con €l resto de las areas de la empresa.

- Conocer las decisiones estratégicas y tacticas que se le plantean a un director de

produccion.

- Entender € flujo de materiales y sus fases desde la compra de materias primas hasta €l

inventario de los productos finales.

- Elaborar un plan de produccién, como informacion necesaria para decidir si producir o no
un componente. Asimismo, € coste de produccion es uno de los principales factores a

considerar en lafijacion de precio.

Conclusiones
- Laplanificacion tiene unaimportancia trascendenta en la direccion de produccion.

- Ladireccion de produccion exige la toma de ciertas decisiones de carécter estructural que
configuren el entorno en e que se debe desarrollar su labor (disefio producto, localizacién

planta...).

- Es necesaria la elaboracion de planes de produccion y establecer 1os mecanismos de control

necesarios para la eficiente gestion de los recursos disponibles.

- Tanto la gestion de compras como la gestién de stocks han de ser lo més eficaces y

eficientes posibles por su vital importancia en la propia empresa.
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Tema 11; LA GESTION DE LA PRODUCCION

11.1. El subsistema de produccion
11.2. Ladireccion de produccion
11.3. Elementos del disefio del sistema productivo

11.4. Laorganizacion del sistema productivo

11.1. El subsistema de produccion

Producir es transformar bienes y servicios en otros bienes y servicios con la intencion
de ganar valor en el proceso productivo, es decir, de obtener como resultado de dicho proceso

algo gque valga mas gue todo aquello que hemos sacrificado para obtenerlo.

Por tanto, la funcion de produccién es aquella que se encarga de utilizar de forma

eficiente los factores de produccion necesarios para la transformacion.

El subsistema de produccion se ocupa de todos los planes, decisiones, actividades y
controles que permiten el proceso de conversion de las entradas (factores) en salidas
(productos). El subsistema de produccion es en si un verdadero sistema compuesto de
subsistemas y de elementos (explotaciones, procesos, talleres, maguinas, herramientas...) y
gue participa de la actividad de otros subsistemas de la empresa (a@provisionamiento,

personal, comercial, financiero y directivo).

Esqueméticamente:
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Figura 11.1.- Sistema de produccion
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Fuente: Bueno Camposet all, (1988)

Una vez introducido este subsistema, es necesario matizar que, aungue la funcion de
produccion se refiere genéricamente tanto a la produccion de bienes como de servicios, €
enfoque del tema actual y e siguiente estdn centrados en una produccién netamente
industrial, que facilita en gran medida la explicacion de los conceptos. Por tanto, conviene
tener presente en todo momento, la existencia de la produccion de servicios, sobre todo
teniendo en cuenta que es un sector cuya importancia ha crecido notablemente no solo en
nuestro entorno productivo més cercano (la CAPV), sino en lainmensa mayoria de los paises

desarrollados.

11.2. LA DIRECCION DE PRODUCCION
11.2.1. La Direccién de produccion

La direccién de produccion estudia la toma racional de decisiones en e ambito del
sistema de produccién para lograr 1os objetivos asignados a mismo. Los responsables de la

produccién orientan sus decisiones a conseguir la mayor eficienciay eficaciadel sistema.
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La eficacia mide € grado de alcance de los objetivos, sin considerar 10s recursos
aplicados a su obtencion. La eficiencia, por su parte, mide el rendimiento, ya que compara las
sdlidas o las redizaciones con € volumen de factores que han sido necesarios para su
obtencién, bien en términos cuantitativos fisicos (medidas de productividad o rendimiento
técnico) bien en términos cuantitativos monetarios (medidas del coste o rendimiento

econdémico).

11.2.2. Principalestipos de decisiéon de produccion

Siguiendo como criterio de clasificacion el acance y trascendencia de las decisiones,
bien porque involucran grandes volumenes de recursos, bien porque comprometen a la
empresa en periodos de tiempo largos o porque afectan a diferentes subsistemas de la

empresa, podemos distinguir:
- Decisiones estratégicas (estructurales o de disefio del sistema).

Las decisiones estratégicas de produccién se engloban en la estrategia general de
la empresa, que determina qué posicion pretende alcanzar ésta en un futuro méas o

menos g ano.

Hacen referencia a las decisiones sobre disefio del sistema productivo, que
dependeran bésicamente de las decisiones sobre seleccion y disefio de productos 'y los
prondsticos sobre e volumen de demanda. Estas decisiones dan lugar a la estructura
fija de la empresa, es decir, se trata de decisiones estructurales, esto es, de carécter

dificilmente reversible y de largo plazo.
- Decisiones tacticas (de funcionamiento o de utilizacion de los factores).

Las decisiones tacticas se refieren a la megjor uilizacion posible de los factores
corrientes de una estructura productiva dada. Se pretende conseguir una combinacion
tal de factores que alcance la maxima eficiencia posible, es decir, e mayor
rendimiento del sistema Ejemplos de estas decisones son las relativas a la
conservacion de los equipos; a cuando y con qué mano de obra se fabricaran los

productos...
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Decisiones en e sistema de produccion

Area Plan de produccion Programa de produccion
Decisiones de disefio Decisiones de utilizacion
(estrategias) (tacticas)

Proceso Seleccion y disefio de productos. Mantenimiento del equipo.
Seleccidn de procesos y tecnologias. Andisis del flujo del proceso.
Eleccién del equipo. Equilibrado de lineas.

Disefio del sistema de mantenimiento.
Distribucién de planta.

Capacidad Dimensién de las unidades productivas. Programacion de actividades.

Localizacion de explotaciones. Subcontrataciones.
Ocupacion.

Mano deobra | Disefio de taress. Determinacion de necesidades de
Sistema de incentivos. persond.
Disefio de sistema de control Y| Fijacion de niveles de rendimiento.
supervision. Control de productividad.

Calidad y costes| Disefio del sistema de gestion de la| Control de calidad.
caidad. Control de costes de produccion

Fijacion de normasy niveles de cdidad. (consumos y precios de factores)
Disefio del sistema de control de costes

11.2.3. Objetivos de la direccion de produccion

Los objetivos principales de la direccion de produccion son |os relativos a los costes,
productividad, plazo, calidad, fiabilidad y flexibilidad o capacidad de adaptacion.

Por su parte, los objetivos operativos mas importantes son minimizar los costes y
maximizar la productividad, de manera que el resto de los objetivos constituyen restricciones
gue deben cumplirse. Asi, por gjemplo, al definir el producto, es necesario concretar 1os
limites de calidad que hay que guardar. La fiabilidad es € nivel de confianza de que €
proceso de produccién no se interrumpa y podamos satisfacer la demanda por lo que
representa una restriccion a tener en cuenta. Lo mismo ocurre con la capacidad de adaptacion

alos cambios de disefio del producto o los volimenes de produccion.

11.3. ELEMENTOSDEL DISENO DEL SISTEMA PRODUCTIVO

El disefio del sistema productivo implica la toma de una serie de decisiones que se
engloban dentro de la estrategia general de la empresa. Esta estrategia general esta supeditada
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a un amplio niumero de factores externos e internos (mercado, demanda, competencia,
materias primas, capitales, precios, personal, organizacion, capacidad comercial, etc), en
funcion de los cuales la empresa podra determinar qué mercados abordara y qué productos

ofrecera en el futuro.
Para disefiar el proceso productivo habra que tomar decisiones sobre:
a) Selecciény disefio del producto
b) Inversion en |+D
c) Localizacion de la plarta de produccion
d) Dimensiony capacidad productiva de la planta
€) Proceso de produccion y tecnologia
f) Infraestructura de servicios
g Recursos humanos
h) Disefio de sistemas de gestiéon y control

Estas decisiones se tomaran teniendo en cuenta limitaciones de todo tipo, de las cuales

las mas importantes son las de carécter financiero.

Las decisiones estratégicas que determinan las caracteristicas estructurales de la
empresa son de una importancia vital, ya que de elas dependerd, en gran medida, la
viabilidad de la empresa, su rentabilidad, su capacidad competitiva... es decir, su éxito o su

fracaso.

11.3.1. Seleccidn y disefio del producto

L as decisiones sobre seleccidn y disefio de productos y los prondsticos sobre volumen
de demanda son prerrequisitos indispensables para la toma de decisiones relativas a
subsistema de produccion. Evidentemente, esta variable condiciona de manera fundamental
las necesidades del sistema productivo de la empresa, es decir, el nimero, tipo y tamafo de

los elementos constitutivos de la estructura fija de la misma.
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11.3.2. Localizacién de la planta de produccion

Nos referimos a espacio fisico en € que se va a instalar la unidad productiva,

considerando las instal aciones para produccion, almacengje y distribucion.
Las razones que justifican la decision de ingtalar la planta en un lugar u otro son:

a) Razones de mercado: los factores més importantes, van a ser € transporte y la
distribucion. Los costes de ambos factores dependen directamente de la distancia de la
planta al mercado. Por tanto, para abaratar costes, hay que intentar ubicar la planta lo

mas cerca posible del mercado a que nos dirigimos.

b) Razones del proceso de produccion: hacen referencia a los recursos que

intervienen en el proceso productivo. Asi,

- En indudtrias en las que se emplean materias primas de forma intensiva, situarse
cerca de los lugares de procedencia de las mismas o0 en zonas geogréficas que

abaraten el transporte de |os aprovisionamientos.

- Otras industrias requieren un uso intensivo de mano de obra poco cualificada por
lo que debe estudiarse su localizacién en zonas con falta de empleo y mano de

obra més barata.

- A veces algunas industrias necesitan la existencia de industrias auxiliares para

desarrollar su actividad.

c) Razones de costes de instalacion. Hay que tener en cuenta:
- El precio dedl suelo
- Lalegidacion vigente.

Ademés hay que considerar las posibles subvenciones y/o bonificaciones fiscales

relacionadas con la ubicacion de la planta.
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11.3.3. Dimension y capacidad productiva

La capacidad es e méximo nivel de produccién que puede acanzarse en un periodo.
Siempre debe referirse a un periodo de tiempo ya que, de otro modo, no mediriamos la

capacidad de produccion sino el tamarfio de las instalaciones.

Tampoco hay que confundir la capacidad con € volumen real. El volumen es lo que
se produce en un periodo de tiempo, mientras que la capacidad es la maxima produccién que

puede al canzarse en ese periodo.

Seleccionar el tamario de planta adecuado es una decision atomar tanto en la creacion
del disefio del proceso productivo como a lo largo de la vida del mismo cuando las
variaciones del entorno o aconsgjen, pero siempre teniendo en cuenta que su modificacion es

alargo plazo y no como la de otros factores que se pueden modificar a corto plazo.

Para seleccionar la dimension y la capacidad productiva de la planta, hay que tener en

cuentalos siguientes factores:

- Economias de escala: hace referencia a la reduccion en los costes medios por

unidad producida como consecuencia del incremento de volumen.

- Volumen de mercado: es importante conocer e volumen de consumidores

potenciales a la hora de disefiar € tamario de la planta.

- Flexibilidad de las instalaciones:. la seleccion de la capacidad se facilita i existen
posibilidades de reconversion o adaptacion de las instalaciones que se pretenden
adquirir. Cuanto mayores sean las expectativas de répido cambio tecnologico del

sector, mayor importancia cobra la flexibilidad de las instalaciones.

- Posibilidades financieras: segin los recursos financieros de que se disponga se
elegird una capacidad u otra. Se puede optar también por una capacidad minima y

subcontratar parte de la produccion.
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11.3.4. Proceso de produccion y tecnologia

El proceso de produccion se puede definir como el conjunto de etapas encaminadas a
la produccién final. Por tanto, la seleccion del proceso de produccién depende de las

caracteristicas del producto afabricar, € volumen a producir...
En general, los procesos industriales se pueden organizar de dos formas:

a) Organizacién por producto: todos los productos siguen e mismo itinerario y las

méguinas se sittan de modo que se facilite e mismo.

b) Organizacién por proceso. se agrupan los equipos que realizan actividades
semejantes. Asi, todos los productos no siguen e mismo itinerario. Este tipo de

organizacion se aconseja cuando la produccion es heterogénea.

Esto no quiere decir que haya que usar una de estas dos formas, lo més normal es que

se combinen ambos tipos de organizacion.

Las tendencias actuales conducen a conseguir la maxima automatizacion posible de
los procesos combinada con un gran énfasis en la flexibilidad. Sin embargo, no debemos
equiparar automatizacion con procesos intensivos en capital. Teniendo en cuenta que
tendemos a una sociedad de servicios (consultoras, centros de investigacion, parques
tecnoldgicos...), en muchas ocasiones, |0s procesos productivos, son intensivos en ambos
factores (capital y mano de obra). Generar un equilibrio entre ambos factores permite ser més

flexible ala hora de definir los procesos productivos.

Latecnologia, desde un punto de vista empresarial, puede definirse como € conjunto
de procesos, procedimientos, equipos y herramientas utilizados para producir bienes y
servicios. Por tanto, no se refiere Unicamente a maquinaria, sino también a la forma de
combinar los medios humanos y materiales para elaborar productos. Esto es, utilizando la

misma maguinaria de forma diferente se puede crear una nueva tecnologia.
La empresa tiene dos posibilidades de obtener esta tecnologia:

a) Generarla internamente. Es muy caro ya que supone la utilizacion de muchas

personas para lainvestigacion y no siempre se obtiene un resultado.

b) Adquirirla del exterior. Esto se puede hacer através de diferentes instrumentos:
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b.1) Licencias de fabricacion: otorga el derecho de la explotacion de una patente

en el area geogréfica que se acuerde y para un tiempo dado.

b.2) Contrato de fabricacion: supone la cesion de materias primas y una
determinada tecnologia por parte del emisor, con un compromiso de adquisicion,

quizés exclusivo, de los productos fabricados.

b.3) Asistencia técnica: se refiere alatransferencia de conocimientos sobre como
[levar a cabo ciertos procesos de produccién tales como fabricacidn, organizacion
etc.

Las decisiones de eleccién de un tipo de proceso y de una tecnologia se encuentran
intimamente interrelacionados, de forma que, habitualmente, estas decisiones se toman de

forma conjunta.

11.3.5. Infraestructura de servicios

Seleccionada la localizacion de la planta, su capacidad de produccion y el proceso
productivo de que consta dicha unidad, las instalaciones no seran viables si no se dispone de

un conjunto de servicios necesarios para el desarrollo de las actividades.
Serd preciso considerar, entre otros aspectos:
- El mantenimiento de la planta.

- El control de calidad (en funcion de los niveles de calidad de servicio requeridos por

las caracteristicas del producto).

- Los medios de transporte (s las caracteristicas del producto y € mercado a quien se

dirige aconsegjan subcontratar éste).

11.3.6. Recur sos Humanos

Debera anaizarse el volumen de persona que requerira la empresa, asi como € nivel

de cualificacion. Se deberan estimar dos cuestiones;
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- Coste global de la masa salarial: suele ser una magnitud fundamental en la viabilidad

de enpresas intensivas en mano de obra porgque puede determinar su rentabilidad.

- Cuadlificacion del personal: esto dependera del sector industrial a que pertenece la
empresa, asi como €l tipo de proceso y tecnologia seleccionado. En algunos sectores,
los costes y retrasos asociados a la formacion y aprendizaje suelen ser importantes,
por ello es recomendable que la empresa defina de forma clara un plan de formacion

para sus empleados.

11.3.7. Disefio de los sistemas de gestion y control

El objetivo principal ce estos sistemas es controlar el proceso de produccion en

empresas cuya actividad se desarrolla en un entorno de fabricacion.

Una de las consecuencias del flujo de materiales es la generacion de inventarios, los
cuales siempre dan lugar a un coste financiero, ya que representan una parte importante de la
inversion necesaria para obtener un volumen dado de produccion. Por tanto, € control de la
produccion conlleva tanto el control de inventarios (para garantizar que el capital invertido en
ellos sea utilizado de forma eficiente) como e seguimiento de las 6rdenes de fabricacion y
aprovisionamiento (para garantizar e cumplimiento del calendario programado de

fabricacion).
El proceso de planificacion y control de la produccion se realiza en tres etapas:

a) Determinacion del plan maestro de produccion, que consiste en las cantidades y

fechas en que deben estar disponibles |os productos.
b) Redlizar el programa detallado a partir del plan maestro.

¢) Redlizar un control y seguimiento sobre los proveedores y las operaciones en €

taller para que se cumpla el programa.
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11.4. ORGANIZACION DEL PROCESO PRODUCTIVO

La gestion de la produccion abarca tanto e disefio del sistema productivo, como la

gestion operaciona de la produccion u organizacion del sistema productivo.

11.4.1. Laorganizacion dela produccion

La organizacion de la produccion debe enfocarse de forma que facilite las funciones
basicas del sistema productivo, es decir aquellas que controlan y gestionan € flujo de

materiales. Estas funciones fundamertal es son:
Aprovisionamiento --->Produccion ---->Distribucion
L as actividades vinculadas al flujo de materiales son las siguientes:
a) Prevision de la demanda
b) Los aprovisionamientos
c) Gestion de los inventarios
d) Planificacién de la produccion
€) Programacién de la produccion

f) La distribucién de los productos finales

El esquema genera del sistema parala empresa productora sera:
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Informacion de Planificacion dela Gestion de la
costes / produccion demanda
Limitaciones de Plan maestro de
recursos produccion
_____________________ W______________________.
Listade Explosion de .
maerides ™ negeg,i odos -«— Inventario -—“
Rutas de trabajp
y ¥
Capacidad » Programa
se?:?:ion& detallado
Ordenes de Ordenes de
fabricacion aprovisionamiento
Y ‘
Control del tallef Control
proveedores
Y Y -

11.4.2. Planificacién de la produccién

La planificacion de la produccion consiste en la descripcion de las cantidades a
producir en cada uno de los periodos de tiempo de forma que no se vulneren las limitaciones
de capacidad de las instalaciones y se disponga de suficientes productos para satisfacer la
demanda (esto implica disponer de las cantidades precisas en € nomento oportuno) y todo
ello con criterios de economicidad y, por tanto, minimizando los costes (de produccién, de

mantenimiento del stock, etc.).

La planificacion representa una declaracion de intenciones sobre € empleo de la
capacidad en € gercicio econdmico. Analizara globamente las decisiones de produccion, es
decir, se trabgjara con lineas de productos y no individualmente. Con ello se consigue reducir
la complegjidad de la planificacion, concentrandose en |os aspectos fundamentales sin perderse

en los detalles.
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11.4.3. Programacion de la produccion

Mientras que la planificacion adopta decisiones a més largo plazo, € programa de
produccion trata de optimizar los recursos productivos a corto plazo. Para ello, elabora

ordenes concretas de trabajo y define prioridades de produccién.

La programacion de la produccion se refiere, fundamentalmente, a quehacer diario y
su objetivo es la determinacion de forma desagregada de las cantidades que se van a fabricar

de cada uno de |os productos.

La programacion de la produccion consiste en distribuir unos recursos limitados entre
los diferentes productos, trabgjos, tareas, etc., para lo cua existen diferentes técnicas de

programaci on.
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Tema 12: APROVISIONAMIENTOSY GESTION DE INVENTARIOS

12.1. Lafuncién de aprovisionamiento

12.2. Concepto, funcidn y clasificacion de los inventarios

12.3. Coste de los inventarios

12.4. Clasificacion de los productos para la gestion de inventarios. método ABC
12.5. Modelos generales para la gestion de stocks

12.6. El modelo de Wilson y Harris para el cdculo del lote 6ptimo de pedido

12.1. LA FUNCION DE APROVISIONAMIENTO

Al igual que sucede con las adquisiciones de capital, la empresa debe obtener los

factores productivos en las fechas oportunas y de la forma més econdémica posible.

La funcidén de aprovisionamiento adquiere gran importancia s se considera que
aprovisionar significa prever y planificar ciertas necesidades, satisfacerlas mediante las
compras, vigilar la cantidad y calidad de los materiales recibidos asi como su plazo de
entrega, almacenar |os bienes adquiridos, suministrarlos a los servicios o departamentos que

los precisen, etc.

La compra es, por tanto, sdlo un acto que forma parte de la funcién de
aprovisionamiento y dicha funcion se completa con una serie de funciones anteriores y
posteriores al acto de compra propiamente dicho. Entre las funciones anteriores a la compra
se encuentran la prevision de las necesidades, peticion de ofertas y la eleccion de métodos de
compra. Entre las posteriores, la recepcion, inspeccion de la cantidad y calidad de los

materiales, eventuales reclamaciones 0 aceptacion de correspondientes facturas y almacengje.

En funcién de factores como las caracteristicas del producto a adquirir, los plazos de
entrega, la cantidad pedida, la coyuntura del mercado y la situacion financiera de la empresa,

el comprador utilizara distintos procedimientos de compra. Asi, podra optar entre:
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a) Establecer con los suministradores un acuerdo sobre €l precio para una determinada
cadidad de producto y un determinado periodo de tiempo pero sin concretar

exactamente las cantidades que les ira solicitando.

b) Establecer un acuerdo sobre precio y cantidad (Siempre para una calidad
determinada) sefidando a propio tiempo las fechas y cantidades de las

correspondientes entregas parciales.

c) Acordar la compra, por una sola vez, de una cantidad determinada a recibir en una

fecha sefial ada.

Independientemente de la opcién elegida, conviene resaltar que si el comprador tiene
relaciones con varios distribuidores a la vez, siempre podra beneficiarse de la competencia
establecida entre ellos y aminorar las consecuencias del eventual riesgo de que un
suministrador determinado no le entregue su pedido en la fecha esperada o en la calidad o
cantidad acordada.

12.2. CONCEPTO, FUNCION Y CLASIFICACION DE LOSINVENTARIOS

A lo largo de las etapas del proceso de producciéon y venta, en la practica cas
inevitablemente surgen variaciones o desfases que es necesario amortiguar. Por €llo, serd

necesario adecuar los flujos de productos a dichas variaciones o desfases.

Los inventarios (existencias 0 stocks) se constituyen con la finalidad de servir a los
clientes sin que sufran demora y de mantener la continuidad en e proceso productivo

evitando su detencién por falta de materias primas o de productos semielaborados.

El objetivo de la empresa en la gestion de stocks es el mantener al minimo coste, el
nivel minimo de existencias para satisfacer una demanda no controlada por la empresa o bien
para €l abastecimiento del proceso productivo pero con garantias de que no ocurran rupturas

de stock o estrangulamientos.

Las decisiones sobre los niveles de stocks dependen de factores como tipos de

productos, posicionamiento en el mercado, modo de produccién, tipo de distribucion, etc.

172



SARRIKO-ON 2/09

Los stocks o inventarios son un conjunto de mercancias acumuladas en € almacén en
espera de una posterior utilizacion (bien sea para ser vendidas s son productos terminados o
para ser consumidas en €l proceso productivo). Es conveniente relacionar los diferentes

productos en funcién de la agrupacion gue se hace en e Plan General Contable.

La empresa deberd mantener inventarios de aquellos bienes cuya carencia obligaria a
detener el proceso productivo (rupturas de stocks, estrangulamientos) y también de aguellos

productos que asegurarén una tasa adecuada de servicio a cliente.
Atendiendo ala funcién que tienen en la empresa, los inventarios se clasifican en:

a) Inventario activo: Se constituye para hacer frente a las necesidades normales de la
empresa. Por lo generdl, es la parte de stocks que continuamente se renueva y se

consume.

b) Stocks de seguridad: Se crean en prevision de gque se alteren |os supuestos en que
se basa € célculo del inventario activo, es decir, se mantiene en prevision de

situaciones anormales.

Gréficamente se podria representar de la siguiente forma:

Existencias

Inventario activo

Stockde — — A — N - — —
seguridad

Tiempo

Fuente: Bueno Camposet all, (1988)

Si no existiese stock de seguridad en la empresa y la tasa prevista de consumo de
stocks se incrementase, podria producirse un agotamiento mas rdpido de las existencias y por
tanto, una falta de stock hasta que llegase € nuevo aprovisionamiento. Esto probablemente

produciria una paralizacion en e proceso de produccién y/o venta, es decir, los clientes de la
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empresa podrian optar por esperar por nuestros productos o acudir a la competencia para
aprovisionarse. En conclusion, una ruptura de stocks puede provocar una pérdida importante
de clientes y por tanto de actividad en la empresa.

L as soluciones que podriamos plantearnos serian:
a) Hacer un pedido urgente, que siempre conlleva mayores costes que la via normal.

b) Anticipar e siguiente pedido. Esto no es siempre inmediato, sSino que lleva un
tiempo: embalar, transportar, confirmar... La inevitable existencia de un plazo de
entrega supone gue los puntos de pedido no coinciden con los de aprovisionamiento

(entrega del material).
Cabe la diferenciacion de tres grupos de stocks:

a) Stocks de anticipacion: Son aguellos que encuentran su justificacion en la
necesidad de aprovisionarse en € Unico momento en que las materias primas estan
disponibles.

b) Stock sobrante: Comprende todos los articulos en buen estado que degan de

necesitarse y a los que hay que dar sdida, bien sea empledndolos o bien
devolviéndolos a proveedor.

c) Stock medio: es & volumen medio de existencias que tenemos en almacén durante

un periodo. Expresa lainversion que, por término medio, tenemos en existencias.

12.3 COSTE DE LOSINVENTARIOS
El coste de los inventarios viene determinado por la suma de |os siguientes costes:

a) Coste de adquisicion delos stocks. Si se adquieren en el mercado, seré €l coste de

compra. Si los produce la propia empresa, sera el coste de produccion.

b) Coste de reaprovisionamiento, de renovacion o de pedido. Son los costes
vinculados con el encargo o preparacion de un pedido. Cada lote o pedido origina

unos gastos (gastos de tramitacion, de transporte, control de llegada...) y una parte de
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ellos son costes fijos independientemente del volumen de pedido por lo que, a

aumentar el volumen de pedido, se reducird el coste unitario por este concepto.

El coste anual por pedidos se reduce con € nivel de inventarios. Asi, cuanto mayor
sea e volumen de los pedidos, menos frecuentemente se redlizaran, y por lo tanto, €

coste anual disminuira

c) Coste de amacenamiento. Incluira todos los costes en que incurra la empresa por
el volumen de existencias almacenadas. Entre estos costes se encuentran € coste de
alquiler de almacenes, coste de mantenimiento, control de almacén, pérdidas por

obsolescencia o deterioro, primas de seguros y coste de inmovilizacion financiera.

d) Coste de ruptura de stocks. Se produce cuando no se dispone de existencias
suficientes en el almacén para hacer frente a una necesidad de dicho articulo. ES un

coste de dificil estimacion, puesto que pueden producirse distintas situaciones:

- Detener e proceso productivo. Esto supondria unos costes de inactividad y de

nueva puesta en marcha del equipo productivo.

- Costes provenientes de pérdida de clientes que, a no resultar satisfechos, pueden

decidir acudir ala competencia.
- Deterioro de laimagen de la empresa.

- Descuentos que la empresa tenga que ofrecer a sus clientes como compensacion

por |os retrasos.
En generd, interesard mantener grandes inventarios cuando:
a) Los costes de pedidos sean elevados.
b) Los costes de amacenamiento sean bajos.

¢) Redlizando grandes pedidos sea posible obtener importantes descuentos de los

proveedores.
d) Se espera un crecimiento sustancial de la demanda.
€) Se esperan fuertes subidas de precios.

Se mantendran bajos niveles de inventarios cuando:
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a) Los costes de almacenamiento sean altos y los de realizacion de pedidos bajos.
b) La demanda de la empresa sea estable, siendo improbable un crecimiento.

c) Los proveedores sean de confianza y no existan dificultades de

reaprovisionamiento.

d) No sea posible aplazar el pago a los proveedores y existan dificultades de

financiacion de las existencias.

€) Se esperan importantes disminuciones de precios.

124 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS PARA LA GESTION DE SUS
INVENTARIOS: METODO ABC

Todos los sistemas de inventarios incorporan un sistema de control cuyas funciones

principales son:
a) Mantener un registro actualizado de las existencias.

b) Informar sobre el nivel de existencias para saber cuando se debe hacer un pedido y

cudl debe ser su volumen.

c) Notificar las situaciones extraordinarias para intentar corregir las posibles

desviaciones.
d) Elaborar informes para la direccion y paralos responsables de los inventarios.

No es necesario controlar todos los diferentes tipos de inventarios de la empresa. La
gestion de inventarios pretende hacer minima la funcion de costes ligada a abastecimiento y
almacenamiento, por €llo, las técnicas de gestion de inventarios seran Utiles cuando sus costes

sean inferiores a los rendimientos esperados.

La técnica ABC se basa en € principio de Pareto, ya que normalmente unas pocas
referencias, representan un gran porcentagje de la facturacion o del beneficio, es decir, €
control minucioso solo sera necesario para pocos tipos de articulos. Siguiendo este principio,
los articulos se dividen en tres categorias A, B y C, recibiendo cada una de ellas un

tratamiento diferente.
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El grupo A comprende aquellos articulos que, representando el mayor porcentaje de la
facturacion y/o del beneficio, representan una proporcion pequefia sobre el nimero de tipos
de productos vendidos. Implantaremos sobre ellos una vigilancia absoluta y rigurosa, lo cual
No va a suponer unos costes elevados ya que e nimero de referencias a controlar es peguefio.
También podrian tener una consideracion tipo A aguellos productos de tipo estratégico

independientemente de su cantidad y su coste, que son necesarios para la marcha del negocio.

Los articulos del grupo C son los que menos interesa controlar, pues su facturacion o
beneficio es muy pequefio y representan la mayor proporcion sobre € nimero total de tipos
de productos. El control es poco exhaustivo ya que la compensacion econdmica también es
pequena.

Gréficamente:

% Beneficio/

Facturacion
1007

75
50 7

257

50 75 100 % sobre el niUmero
total de productos
distintos

12.5. MODEL OS GENERALES PARA LA GESTION DE INVENTARIOS

En general, los model os de gestidn de stocks deben incorporar 0 encontrar respuesta a
tres cuestiones clave: ¢cuanto pedir?, ¢cada cuanto pedir? y ¢cada cuanto revisar € nivel de
stocks?
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La primera cuestion, cuanto pedir, se refiere al tamafio del lote de aprovisionamiento
Optimo. La segunda y tercera cuestion, cada cuanto pedir y cada cuanto revisar € nivel de
stocks, se refieren a la fijacion de las fechas de pedido y de revision del nivel de inventarios

almacenados, respectivamente.
Asi, teremos que establecer:
a) Cada cuanto pedir:
- fechas separadas en interval os de tiempo iguales.
- fechas separadas en interval os de tiempo desiguales.
b) Cada cuanto revisar: nivel prefijado de inventarios para la nueva orden de pedido.

Estas tres cuestiones dan lugar a diferentes modelos con un nivel variable de
complicacion y acercamiento a la realidad. En consecuencia, se aplicara un sistema con una
mayor o menor complicacion segun en qué grupo de importancia estén los articulos,
aplicando la técnica ABC.

Las referencias o elementos méas importantes necesitaran un control exhaustivo con
lote de compra Optimo constante (cuanto pedir) y nivel prefijado de inventarios para dar la

nueva orden (cada cuanto pedir y cada cuanto revisar).

Gréficamente;

Lote de pedido 6ptimo y constante

Existencias

Nivel prefijado para | __
realizar la orden

Tiempo
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Si, por el contrario, €l elemento en cuestion fuera clasificado como de poca
importancia, en principio se escogeré el criterio de administracion de existencias mas comodo
o f&cil, a saber, delimitar unas fechas fijas separadas en € tiempo y reponer € nivel de

existencias hasta un nivel éptimo prefijado.

Gréficamente:

Nivel maximo o
de existencias

f1 f2 Vi3 .
Ruptura Tiempo

de stocks

Como situaciones intermedias de estos dos criterios vistos existen variaciones o
modalidades.

Por otro lado, una vez fijado el criterio de gestion de stocks para cada elemento o
referencia, debera determinarse el |ote dptimo de pedido (o de inicio de etapa, segin €l caso),
para € cual existen numerosos modelos, segin € nivel de complicacion de los supuestos
tomados. Supondremos gque nos situamos en condiciones de certeza, por tanto, para esta

situacion establecemos |os siguientes supuestos:
- Existe un plazo de gestion determinado, generalmente un afio.
- El plazo de aprovisionamiento es nulo, o bien es constante y conocido.
- El consumo de los inventarios es constante y conocido.

- No existe ruptura de inventarios, es decir, en ningin momento la empresa se queda

sin existencias
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- Existe un coste de mantenimiento, C,, que Se puede expresar en pesetas por unidad

fisicay tiempo 0 en pesetas por pesetainmovilizaday tiempo.
- Existen unos costes de pedido, Cp, que son constantes para todo €l periodo de
gestion, e independientes del volumen de compra.

- El precio va a permanecer constante a lo largo de toda la gestion.

Los factores a tener en cuenta en la gestion de inventarios pueden ser diferentes de

una empresa a otra. Dichos elementos a veces pueden controlarse y en otros casos son
condicionantes.

12.6. El modelo Wilson y Harris para € calculo del lote éptimo de pedido

Tratamos de determinar €l volumen de pedido minimizando €l coste de inventario y

para ello suponemos gque se cumplen las hipétesis anteriores.

Al variar el volumen de pedido variaran los costes anuales totales de mantenimiento y

los costes de pedido.

Trataremos de optimizar 0 minimizar el coste total de la gestion de stock (CT). Ese
coste total es igual a coste de adquisicion més € coste de mantenimiento mas el coste de
pedido. Para hacerlo, vamos a partir del supuesto de que no existe stock de seguridad y se

recibe la mercancia cuando se agota un pedido.

p

cr=p q+dc +8¢
2 q

P = Precio del bien. Q = Demandatotal de ese bien.

g = Volumen pedido. Cin = Coste de mantenimiento

Cp = Coste de pedido. t = Plazo o periodo de gestion.

% = N° de pedidos

g = Stock medio existente en amacén, cantidad de producto que por término medio tenemos
en e amacén.
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Laincognita a despejar es q y trataremos de buscar e g que minimice el coste total. El

coste total esta formado por:

a) El P* Q es e coste de adquisicion de todas las existencias que la empresa va a

comprar alo largo del afio del producto para el que tratamos de fijar € lote éptimo.

b) El %Cm es €l coste global de mantenimiento.

C) 9Cp es e coste de los pedidos realizados a lo largo del afio.

q

Para minimizar habra que derivar con respecto a“q”:

p

cr=p 0+dc_+%¢c
2 q

Min. CT:E:ECmH- 2)C =0
dg 2

2 p

1Cm =(- %)Cp Pqg°C,=2"Q° C,
2 q
2 Z'Q'Cp 2'Q'C:p - - e
q :C—b gq= — siendo q & volumen de pedido que minimiza el
coste total.
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EJERCICIOS DE PRODUCCION

1) Anualmente una empresa necesita 600.000 Kg. de materias primas a un precio de 0,3
eurogKg. El coste por pedido redlizado (gastos de administracion, de descarga y de

transporte) asciende a 100 eurosy € plazo de entrega habitual es de 7 dias.

Se calcula gque anualmente e coste por kilo amacenado es de 1/3 euros por cada euro

inmovilizado por semestre. Ademés € coste de capital de la empresa es del 5%.

Si la empresa tiene un stock de seguridad de 10.000 Kg. ¢cud es €l punto de pedido s se
supone que €l mnsumo de materia prima es constante y que la empresa trabgja 360 dias a
aho? ¢culdl es el tiempo qué debe transcurrir entre pedidos? comprueba si el coste de

mantenimiento y el coste de pedido coinciden en el Optimo).

2) Sarriquimica S.A., empresa que tiene un proceso ininterrumpido de produccién los 365
dias del afo, consume anualmente 54.750 toneladas de acido que le son suministradas en
cisternas de 20.000 kgs. El plazo que transcurre entre el momento del pedido y su recepcion

es de 10 dias y la empresa mantiene un stock de seguridad de 50 cisternas.

Los gastos de administracion, seguro de mercancias y de descarga (gastos de realizacion de
un pedido) ascienden a 1.250,15 euros. Segun los estudios realizados por la empresa, el coste

de mantenimiento de cada tonelada. almacenada es de 2,25 euros.

Se desea conocer:
a) El volumen éptimo "q" de cada pedido en nimero de cisternas.
b) El nimero de pedidos anuales.

¢) El punto de pedido, es decir, el volumen de existencias en stock en e momento de
emitir el pedido.

d) Demostrar que para €l volumen éptimo de pedido (obtenido en “&’), los costes

anuales de mantenimiento y de pedido se igualan.
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3) El responsable de compras de una pequefia empresa que comercializa chupa-chupses de

coca-cola nos formula la siguiente pregunta:

Si suponemos que por cada pedido, €l coste de pedido son 650 euros y que, segun nuestras
previsiones este afo, tenemos que hacer frente a una demanda de 10.000.000 de unidades
¢cudl es el cogte total de la gestion de inventarios, s € coste total de compra es 100 veces

mayor que el coste total de pedido?
¢Cudl es € precio de compra de este tipo de chupa chupses?

Nota: Para minimizar los costes es necesario hacer 1os pedidos cada mes.

4) La gerencia de la empresa Koka Kola S.A. est4 pensando en producir un nuevo refresco
para e mercado guipuzcoano. Después de una serie de estudios junto con la consultoria
Konsult SA., los gerentes del departamento de operaciones han reducido todas |as opciones a

dos alternativas. Estas son:

a) Producir el refresco a partir de un extracto de remolacha en la propia planta de

Donostia (que opera 357 dias a afno).
b) Distribuir € producto de una empresa competidora con otra etiqueta.

En el caso de decidirse por una produccion propia del refresco, s calcula que se precisarian
10.000 Toneladas de remolacha a afo. El precio de la misma (teniendo en cuenta que se
produce en invernaderos), seria de 10 euros/tonelada. Llegaria a amacén en camiones de 40
toneladas de remolacha. Tener cada tonelada de remolacha en el almacén de la planta
donostiarra costaria 100 euros y para evitar posibles atrasos, se mantendria un stock adicional
de 54 toneladas.

La empresa incurria en unos gastos de llamadas telefonicas y faxes de confirmacion de 8
euros para realizar cada pedido. Ademés seria necesario contratar un coche especial para

acompafiar el convoy de camiones, cuyo coste ascenderia a 640 euros.

Si la gerencia se decide por la distribucion del refresco de la competencia, se precisarian un
millon de botellas al afio. Estas tienen un precio unitario de 0,2 euros y se venden en cajas de

16 botellas. El almacenamiento de una cagja en € amacén de la empresa costaria 1 euro a
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ano. Para hacer un pedido Unicamente haria fata. una llamada telefénica y -fax de

confirmacion cuyo coste ascenderia a 3,125 euros.

a) ¢Cud de las aternativas es, teniendo en cuenta que en ambos casos |os ingresos serian los
mismos (y, por tanto, desde una perspectiva de costes), la mas interesante para Koka Kola
SA.?

Considera que, ademas de los costes expuestos, en e caso de produccion y embotellamiento
propios del refresco, habria unos costes extras de 50.000 euros y en €l otro caso, € re-

etiquetado de | as botellas de la competencia costaria 10.000 euros.
b.1) ¢Cuéantos camiones habria que pedir si la empresa se decide por la produccion
propia? ¢Cud seria el punto de pedido s € plazo de entrega es de 7 dias?.

b.2) Comprueba s, en este caso, € coste de mantenimiento y €l coste de pedido son iguales,

justificando la respuesta.
b.3) Representa en un gréfico la evolucion de los inventarios para la aternativa elegida.

¢) Si no existiera produccion de remolacha en invernadero y ésta salo se pudiera comprar
durante dos meses a afio ¢se podria emplear e modelo de Wilson y Harris? Justifica la

respuesta.

5) LIDIAZABAL, S. Coop., se dedica a la produccion artesana de quesos. En su oferta se

pueden encontrar dos tipos de producto:
- queso de vaca
- queso de ovga
Se sabe que en el proceso productivo se utilizan de 3 litros de leche por queso.

La materia prima utilizada en este proceso (la leche de vaca/oveja) se puede comprar a tres
suministradores diferentes a los precios indicados en la tabla siguiente. Ademas, los pedidos
de leche de vaca 0 de ovea son independientes entre si (es decir, no se realizan pedidos

conjuntos) y tiene un coste para la empresa de 15 euros (tel éfono, fax, gastos secretaria, etc.).
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Ademas, en funcion de cual sea la empresa suministradora de leche ésta nos repercute un

coste fijo por pedido indicado en latabla siguiente.

(Expresado  en| Preciode 1l leche| Preciodeun 11 leche| Cte. Pedido apagar alaempresa
u.m.) vaca ovga suministradora

KAIKO 03 0,85 200

MILKO 04 0,75 150

PULEVO 05 0,95 100

Por otra parte, al no poseer LIDIAZABAL unos establecimientos adecuados para el
amacenamiento de la leche de oveja, se opta por depositarla en unos tanques especiales que
nos los alquila una lecheria proxima, siendo el coste que tenemos que pagar por su utilizacion
de 0,02 eurog/litro y semestre. En cuanto a la leche de vaca, LIDIAZABAL cuerta con unos

depdsitos destinados a tal efecto que representan un coste de 0,01 eurog/litro y semestre.
Si la empresa estima poder vender 10.000 quesos de vacay otros 5.000 de ovea, calcule:
a) El suministrador de la leche de vacay su respectivo lote éptimo.

b) El suministrador de laleche de ovgjay su respectivo lote éptimo.

c) El coste de aprovisionamiento total de la leche de vacay de la leche de oveja, sabiendo
gue en ambos casos se mantiene un inventario de seguridad de 1000 litros de leche de vacay
1500 litros de leche de oveja.

d) ¢Coincide el coste de mantenimiento total con €l coste de pedido total? ¢por que?

€) Sabiendo que es necesario afadir a cada queso (ya sea de vaca como de oveja) una etiqueta
cuyo coste es de 0,05 euros, ademas de la mano de obra directa y otros gastos de explotacion
gue ascienden a 50.000 euros por afo independientemente de la cantidad producida, calcule

el precio a que hay que vender e producto para que el Beneficio Econdmico sea positivo.

f) S e proveedor tarda en suministrarnos 5 dias, ¢con qué nivel de existencias totales

deberiamos realizar la orden de pedido?
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