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TEMA 0
DIRECCION ESTRATEGICA DE LA EMPRESA
0.1 Dirección estratégica: definición y esquema.

0.2  Misión y visión

0.3 Objetivos, estrategias corporativas, competitivas y funcionales.

0.1 Dirección estratégica: definición y esquema.
La dirección estratégica es una disciplina que se centra en la búsqueda del ajuste o acoplamiento adecuado de la empresa con su entorno, que le permita sobrevivir y alcanzar sus objetivos. 

En este sentido, la DE busca respuesta a diferentes cuestiones, entre las que cabe destacar:

¿Por qué las empresas son diferentes y obtienen resultados diferentes? y ¿qué determina el éxito o fracaso en la competencia internacional?

De este planteamiento ha derivado una sistemática o modelo de decisión encaminado a la fijación de misiones y objetivos de la empresa, así como las políticas y planes que permitirán alcanzarlos a partir de la definición del producto y mercado en el que la empresa quiere situarse, del tipo de organización que quiere ser y de la forma básica en la que quiere competir. Es decir, análisis, selección e implantación de decisiones estratégicas, entendiendo por tales aquellas que configuran el presente y futuro de la empresa.

En la actualidad, en esta disciplina se está realizando un gran esfuerzo para conseguir que este proceso de dirección estratégica sea capaz de hacer frente a los continuos y profundos cambios de entorno, ayudando a captar con inmediatez las discontinuidades económicas que la empresa puede aprovechar para situarse favorablemente en el mercado, así como a reaccionar con similar velocidad adecuando su organización a las nuevas realidades (cambios internos o cambios de industria). 

En este nuevo contexto, está cobrando fuerza la búsqueda de la ventaja competitiva continuada a través de la explotación de los recursos y capacidades internas únicas (innovación, recursos humanos, procesos internos...).

La dirección estratégica se hace operativa en un proceso de planificación estratégica, que es el análisis sistemático de oportunidades y amenazas que presenta el entorno para la empresa, de sus puntos fuertes y débiles frente al mismo, para la selección de la estrategia que mejor se adapte a su entorno y le permita alcanzar más eficientemente sus objetivos. Este proceso se puede representar de forma simplificada en el siguiente esquema:
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0.2  Misión 

La misión se define como el propósito esencial de la organización. Se refiere al porqué de su existencia. Es una expresión de la naturaleza de las actividades en las que quiere estar la empresa, a quién quiere servir y para qué. Debe ser positiva, motivante y visionaria. En suma, debe servir para lograr el compromiso de todos los miembros de la organización en el logro de objetivos más concretos.

No hay un único “modelo” aceptado de lo que debe englobar una misión, si bien los siguientes elementos, todos o algunos de ellos, pueden ser parte de la misión de una organización concreta:

- Clientes a los que se quiere servir

- Productos o servicios

- Mercados

- Tecnología 

- Interés principal (rentabilidad, crecimiento, ...)

- Ventaja o diferenciación principal de la empresa

- Valores principales

- Responsabilidad social asumida

- Actitud y compromiso ante los empleados

0.2  Objetivos  generales y estrategias 

0.2.1 Objetivos Generales 

Objetivos que pretende alcanzar la empresa de forma global, a largo plazo, y en función de su misión y de la situación del entorno. Varían según autores y organizaciones, aunque nosotros vamos a seguir a Meyer proponiendo como generales los objetivos de rentabilidad, crecimiento, autonomía y seguridad.

Los objetivos generales se concretan a nivel funcional en objetivos operacionales.

0.2.2 Estrategias corporativas

Tienen por finalidad seleccionar los negocios en los que va a participar la empresa y en los que no, así como asignar recursos entre los distintos negocios seleccionados para crear valor. 

Las estrategias corporativas se pueden plantear en tres ámbitos de actuación diferentes:

a) Ámbito de producto: especialización en un mercado restringido y con un producto o gama de productos limitada, o diversificación hacia productos-mercados diferentes a aquellos en los que ya está situada la empresa

b) Ámbito geográfico: mercado geográfico hacia el cual la empresa busca extender sus actuaciones: local, nacional o internacional
c) Ámbito de la empresa: grado de asunción por parte de la empresa de las diferentes fases del proceso de concepción, producción y distribución de bienes y servicios. Asumir nuevas fases implica realizar actuaciones de integración vertical, renunciar a fases que se venían haciendo supone externalizar  actividades.

0.2.3 Estrategias competitivas

Definen la forma en la que una empresa compite dentro de un determinado negocio. Buscan conseguir ventajas competitivas sostenibles. Siguiendo a Porter, dos son las principales estrategias que puede seguir una organización para sobrevivir en una sector y alcanzar sus objetivos:

a) Liderazgo en costes: Tener unos costes inferiores a los competidores, principalmente a través del efecto experiencia y el apalancamiento operativo.

b) Diferenciación del producto: Busca crear algo que sea percibido por el mercado como único: diseño, imagen, tecnología incorporada, servicio post-venta, calidad, rapidez, etc.

0.2.4 Estrategias funcionales
Se denominan también políticas. Determinan las bases en las que las diferentes funciones de la empresa van a apoyar la consecución de la ventaja competitiva y las que integrarán y coordinarán la función (producción, comercial, financiación, recursos humanos, tecnología e I+D...) con las otras funciones con las que se interrelaciona.

0.2.5 Cooperación empresarial: alianzas estratégicas

La empresa puede intentar llevar a cabo sus estrategias corporativas y competitivas de manera individual o puede optar por acometer determinadas actividades en cooperación con otras organizaciones empresariales, en virtud de acuerdos que pueden implicar diferentes grados de vinculación: fusiones, adquisiciones, joint ventures, grupos estratégicos, etc.

0.3 Esquema general de la Dirección Estratégica
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I PARTE: EL SUBSISTEMA DE FINANCIACIÓN

TEMA 1: LA FINANCIACIÓN Y LA INVERSIÓN EN LA EMPRESA.

1.1. LA FUNCIÓN FINANCIERA.

DEFINICIÓN: La función financiera es el área de actividad empresarial destinada a la obtención de capitales y a su gestión y control, constituyendo el punto de contacto entre la obtención y la aplicación de los recursos financieros de la empresa.

Dado que el FIN básico de toda empresa es la administración de forma óptima de los recursos escasos con que cuenta, desde el punto de vista financiero esto se traduce en adquirir los bienes de capital e invertirlos óptimamente de tal manera que alcance responder a las siguientes cuestiones básicas:

· ¿Cuál debe ser la dimensión y ritmo de crecimiento de la empresa? (Volumen del activo)

· ¿Qué categorías de activos debe tener (proyectos de inversión? (Estructura del activo)

· ¿Cuál debe ser la composición del pasivo? (Estructura del pasivo o de la financiación)

A estas tres cuestiones se le puede añadir una cuarta que las complementa, a saber:

· ¿Qué efecto alternativo producen las decisiones derivadas de las cuestiones anteriores en el cálculo de precios, costes y resultados de cada periodo?

En este sentido, las respuestas a estas cuestiones revelan el carácter multifuncional del sistema financiero. Toda asignación de recursos financieros, y la aplicación de los mismos, afectará las decisiones de los otros sistemas de la empresa
.

El OBJETIVO financiero básico de la empresa es maximizar el precio de sus acciones.

Este será el objetivo tanto de los accionistas-propietarios (maximizar el valor de su inversión) como de los directivos (razones: valoración como directivo, temor a una OPA hostil, incentivos por una buena gestión), y en definitiva, también será el interés de la empresa, que encontrará mejores oportunidades de expansión y crecimiento.

Las TAREAS que comprende el área financiera son, entre otras, las siguientes:

1.  Relaciones con el mercado de capitales (L/P), es decir, abastecerse de capitales a largo plazo mediante préstamos, obligaciones, empréstitos, emisión de acciones...

2.  Relaciones con el mercado de dinero (C/P). Abastecerse de capitales a corto plazo mediante emisión de títulos (letras, pagarés), créditos, prestamos ... 

3.  Planificación y control de proyectos de inversión: ver qué proyectos son viables, controlar su rentabilidad, etc...

4.  Gestión de equilibrio en la Tesorería: control del Flujo de Cobros y Pagos (salidas y entradas de dinero).

5.  Gestión impositiva. Elusión (¡no evasión!) de impuestos.

6.  Gestión de seguros: seguros, fondos de pensiones.

-

1.2. LOS CICLOS DE ACTIVIDAD .
A lo largo de la actividad empresarial, se pueden distinguir dos ciclos o periodos:

·   Ciclo largo o ciclo de renovación del inmovilizado.

·   Ciclo corto o ciclo de explotación (dinero ( mercancías ( dinero)

Pero, para entender la diferencia entre ciclo corto y ciclo largo, hay que saber distinguir los siguientes conceptos:

· Activo de capital. También llamado activo fijo o inmovilizado. Son todas aquellas inversiones a largo plazo que se realizan en la empresa, es decir, los activos fijos que la empresa utiliza en su proceso productivo para la fabricación del producto final. (Instalaciones físicas, inmuebles, elementos de transporte, bienes muebles).El coste de estas inversiones, se incorpora al precio del producto vía amortización, es decir, se contabiliza el desgaste (pérdida de valor en general) que un determinado activo sufre en un determinado periodo. (Si distinguimos dentro del coste de un articulo el coste fijo y el variable, el coste fijo sería el que representa la inversión en activos de capital).
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· Activo circulante. Son todos aquellos factores que se incorporan al proceso productivo y que se consumen en un mismo periodo de fabricación y por lo tanto su coste se repercute íntegramente en dicho ciclo. (Todo tipo de materias primas) Representan el coste variable del producto.

(La consideración de un activo como circulante o como fijo, dependerá no solo del bien en cuestión, sino que también dependerá de la empresa
 y del momento en que nos encontremos con respecto a la utilización de dicho activo
.)

1.2.1. Ciclo largo o ciclo de renovación del inmovilizado.

Se entiendo por ciclo largo al periodo de tiempo necesario para que el dinero invertido en los activos de capital se recupere por medio de las ventas de los productos que se han fabricado gracias a la utilización de dichos activos. 

Viene dado por el proceso de renovación de los equipos industriales y por el que se recuperan las inversiones realizadas por la empresa en Bienes Duraderos (Activos Fijos).

En este caso la recuperación es gradual y tiene un reflejo en los costes de producción a través de la AMORTIZACIÓN (que es un coste que se debe incorporar al proceso de producción de manera indirecta, (ver ejemplo anterior): ¿Cuánta máquina se ha consumido para la fabricación de una unidad de producto?)

La duración del ciclo largo viene determinada por la vida útil del bien. Se inicia con la compra o adquisición de los inmovilizados (máquina, instalaciones, etc...), la cual se irá recuperando a través de la amortización a lo largo de los ejercicios o períodos que dure la vida útil del equipo. Por tanto, lo amortizado en cada ejercicio o año se cargará al coste de producción).

1.2.2. Ciclo corto o ciclo de explotación (dinero ( mercancias ( dinero).

“Los bienes del activo circulante se encuentran sometidos a este ciclo de explotación, que está formado por el proceso en el que se adquieren las materias primas, se almacenan hasta incorporarse al proceso de transformación, se realiza la fabricación, se obtienen los productos terminados, estos son también almacenados y luego vendidos y remitidos a los clientes, a quienes se cobra inmediatamente o transcurrido cierto período de tiempo, lo que permite recuperar fondos de dinero con los que retribuir los factores de producción.” 

La renovación de estos activos es inferior a un año (de allí el nombre de ciclo ‘corto’), y a su duración media se le llama Periodo Medio de Maduración (en adelante, PMM). Este PMM está integrado por los siguientes sub-periodos:

1. Periodo Medio de Almacenamiento o Abastecimiento (m1): Nº medio de días en que las materias primas y similares permanecen en el almacén.

2. Periodo Medio de Fabricación o Producción (m2): Nº medio de días en que las materias primas están sometidas al proceso de producción.

3. Periodo Medio de Venta (almacén hasta la venta) (m3): Nº medio de días que transcurren desde que los productos se terminan hasta que se venden.

4. Periodo Medio de Cobro (m4): Nº medio de días que transcurren entre la operación de venta y el cobro de la factura.

5. Periodo Medio de Pago (m5): Nº medio de días que transcurren entre la operación de compra y el pago de la factura.

Una vez que conocemos cuáles son los sub-periodos que componen el PMM de la empresa, podremos distinguir dos tipos de PMM.

PMM económico: tiempo que tarda en recuperarse una unidad monetaria invertida (aunque no tiene por qué ser pagada, pues es posible que a los proveedores no se les pague al contado) en el ciclo de explotación.

Pero, una parte del PMM económico está financiada por los proveedores, de donde, el PMM financiero será el  tiempo que tarda en recuperarse una unidad monetaria pagada en el ciclo de explotación. Reflejará nuestras necesidades de financiación.

Por lo tanto, los dos conceptos de PMM representados como sumatorio de los sub-periodos, quedarán expresados de la siguiente forma:

PMM económico = m1 + m2 + m3 + m4
PMM financiero = m1 + m2 + m3 + m4 - m5
Ventajas de tener un PMM pequeño (o de reducir el PMM para un mismo nivel de facturación):

· Reducción de m1 + m2 + m3 : disminución de los recursos financieros inmovilizados en almacenes de materia prima, productos semiterminados o acabados.

· Reducción de m4 (agilización del cobro a clientes): menor necesidad de capitales inmovilizados en créditos sobre terceros.

· Reducción de PMM en su conjunto: 

· reducción del activo (reducción del Fondo de Rotación
) de la empresa, es decir, menor necesidad de financiación, incrementando así la rentabilidad de la empresa.

· Existirá menor probabilidad de suspensión de pagos.

· Mejor servicio.

· Mayor flexibilidad.

CÁLCULO DEL PMM.
·  Sub-periodo de aprovisionamiento:

m1  


Una aproximación para el cálculo del saldo medio de una cuenta contable, es la obtención del valor medio del importe de dicha cuenta en dos momentos extremos del intervalo. (Cuantos más puntos se conozcan de dicho intervalo, la estimación se aproximará más al valor medio real.

·  Sub-periodo de fabricación:

m2  


·  Sub-periodo de venta:

m3  


·  Sub-periodo de cobro:

m4  


·  Sub-periodo de pago:

m5  


1.2. LOS MERCADOS FINANCIEROS.
Los responsables de la función financiera de la empresa deberán buscar los fondos necesarios en los mercados financieros para financiar las actividades de la empresa. Así, se puede DEFINIR el mercado financiero como el ámbito en el que se produce el intercambio de activos financieros y se fijan sus precios.
El mercado financiero cumple varias FUNCIONES, a saber:

·   Poner en contacto a los agentes que intervienen en él.

·   Fijar los precios de los activos, de acuerdo con la situación del mercado y los tipos de interés.

·   Proporcionar liquidez a los activos.

·   Reducir los plazos y los costes de intermediación, al poner rápidamente en contacto a los agentes que participan en este mercado.

Los mercados financieros se pueden CLASIFICAR de acuerdo con los siguientes criterios:

a) Mercados primarios y secundarios.

Los primarios son aquellos cuyos activos a negociar son de nueva creación: títulos que salen a la venta por primera vez, tales como la emisión de deuda pública, emisión de bonos de empresa, emisión de nuevas acciones, etc...

Los secundarios son aquellos en los que se intercambian activos ya existentes (compra-venta de deuda pública, c-v de acciones, c-v de DSP, ... La Bolsa es el mercado financiero más importante.

b) Mercados monetarios e de capitales.

Los mercados monetarios o de dinero a c/p buscan distribuir y emplear óptimamente los fondos líquidos y semi-líquidos.

Por  el contrario, los mercados de capitales se ocupan de las operaciones de colocación y financiación a l/p.

EJERCICIO

	
	BALANCE 31/12/05
	
	BALANCE 31/12/06

	
	ACTIVO
	PASIVO
	
	ACTIVO
	PASIVO

	Existencias de MP
	1000
	
	
	1100
	

	Existencias de PC
	500
	
	
	490
	

	Existencias de PT
	600
	
	
	550
	

	Proveedores
	
	400
	
	
	420

	Clientes
	400
	
	
	350
	


Además, se conocen los siguientes datos:

Consumo en el año 2006 de MP = 5000

Coste Total de la Producción anual = 6000

Coste Total de las Ventas = 7000

Ventas Totales (‘Facturación’) = 8000

Compras Totales de MP = 5100

CALCULAR PMM ecº y PMM fro.
TEMA 2: EL PROCESO DE INVERSIÓN EN LA EMPRESA.


2.1.- Concepto y elementos de la inversión.


Toda inversión implica el cambio o sacrificio de una utilidad presente por una utilidad (mayor) futura.


Por tanto, toda inversión consta de los siguientes elementos:


- El inversor, que aporta los fondos necesarios.


- El objeto de la inversión: dónde invertir. (El proyecto de inversión)

- El coste de oportunidad: es el coste (o precio) de sacrificar la utilidad inmediata por una utilidad futura (y por lo tanto mayor).


- El premio o rendimiento de la decisión de invertir.


2.2.- Cálculo de los flujos monetarios derivados de la inversión.


Desde el punto de vista financiero una inversión será relevante sólo en cuanto a los siguientes aspectos
:

	- La rentabilidad, definida a su vez por:
	- El desembolso inicial que requiere,

- los flujos de caja que cabe esperar,

- los momentos en los que se espera cada uno de esos flujos, y


	- El riesgo que el proyecto de inversión supone.
	


Formalmente, representaremos toda inversión de la siguiente forma:

-A                   Q1                   Q1                   Q2                    Q3                   Qn
___________________________________________________________

0                    1                     2                     3                      4       . . . .       n 

donde:


A: desembolso inicial.


Qi: flujo neto de caja (FNC) del i-ésimo año, siendo Qi = Ci - Pi    


Ci: cobros del i-ésimo período.


Pi: pagos del i-ésimo período.


Hay ciertos aspectos o principios que deben ser considerados para reducir los errores en este método. Son los siguientes:


1º. Hay que saber diferenciar entre el FNC y el beneficio:

FNC = Entradas de dinero - Salidas de dinero

BENEFICIO = Ingresos (Contables) - Gastos Contables.


Las decisiones sobre los proyectos de inversión se deberán basar en las diferencias entre cobros y pagos, y no en los beneficios, que son las diferencias entre ingresos y gastos.

Ejemplo: 


Si una empresa, el 1 de Julio de 2006 pide un préstamo que le obliga a pagar en concepto de intereses 100 u.m. al año, pagaderos el 1 de Julio de 2006, el gasto en concepto de intereses en 2006 es de 100x6/12 (medio año), en cambio, el pago (o salida de dinero) por intereses es 0.

Por tanto, para simplificar supondremos que los ingresos de cada período coinciden con los cobros, y que los gastos, salvo las amortizaciones, coinciden con los pagos.


¿Por qué las amortizaciones contablemente se consideran gastos, y no son en realidad pagos?. Porque contablemente, cuando se realiza una inversión, no se imputa su importe como coste del año en el que se efectúa, sino que dicho importe se divide en unas cuotas de amortización que se irán descontando a lo largo de los sucesivos ejercicios económicos. 


Por ejemplo, suponiendo que el propietario de un taller que fabrica muebles ha comprado un camión valorado en 100.000 euros,  ¿Sería lógico imputar dicho elemento como gasto perteneciente al año de compra?. No, ya que el propietario seguirá usando el camión por varios años. Lo lógico es repartir ese gasto entre los años en que se va a usar dicho elemento de transporte; es decir, el camión será amortizado durante su vida útil.


Por tanto, para simplificar, supondremos que los ingresos son iguales a los cobros y que los gastos, menos las amortizaciones son iguales a los pagos. Así,

Qt = Bºt + at 

siendo at lo amortizado en el año t.


2º. No hay que olvidar que los gastos deducen impuestos y que los beneficios son gravados por los mismos; es decir, habrá que pagar con un tipo de gravamen igual a s por los beneficios obtenidos:


Sea el beneficio en t igual a:

Bt = Qt - at = Ct - Pt - at
 el FNC en t será igual a:

Qt = Ct - Pt - Bt .s = Ct - Pt - (Ct - Pt - at).s = (Ct - Pt).(1 - s) + at .s

3º. Lógicamente, si se opta por el proyecto, es porque nos da un rendimiento; sin embargo, dicho rendimiento tiene que poder compararse con alguna referencia. Es decir, el monto invertido tiene un coste, que se materializa en unos intereses de préstamos si los capitales son ajenos, o en la mejor inversión alternativa posible (un coste de oportunidad), si los capitales son propios.


4º. Al analizar un proyecto de inversión, evidentemente los únicos cobros y pagos que se deben tener en cuenta son los que se derivan directamente del proyecto. Es decir, los cobros y pagos considerados son las decisiones de inversión (en el proyecto) inmediatas a la decisión de llevar adelante éste, así como los efectos que el proyecto tiene sobre los FNC del resto de la empresa. Por consiguiente, no son pagos atribuibles a un proyecto aquellos en los que ya se ha incurrido para el momento en que éste se decide realizar. 


Por ejemplo, supongamos una persona que por una herencia ha recibido una lonja valorada en 3 millones de euros. Al año siguiente desea emprender un negocio, por lo que encarga un estudio de viabilidad que le cuesta 10.000 euros antes de tomar ninguna decisión. Según el estudio, el negocio resulta viable. 


Por tanto, en ese momento el inversor, pensando en lo buena que es su idea, se decide en favor de su negocio; después de todo, piensa, tiene un local que como no le ha costado nada, no cuenta como inversión. Ya que no ha pagado nada por él, el proyecto resultará mucho más rentable que si hubiera tenido que comprarla.


Por otro lado, precisamente para decidirse tuvo que encargar el estudio, razón por la cual lo incluye como inversión inicial.


Nuestro amigo ha cometido dos errores. En primer lugar, no consideró los costes de oportunidad que supone destinar la lonja al proyecto. Al fin y al cabo, a efectos de éste, en vez de pagar para comprar una lonja, la está aportando directamente. En ambos casos se trata de una inversión: se está renunciando a otros usos que la lonja podría tener.


En segundo lugar, los costes de realización del estudio ciertamente son un gasto que fue necesario para decidirse o no a realizar el proyecto, pero no son un gasto o inversión del proyecto en sí mismo (Razón: tanto si se realiza como si no se realiza el proyecto, el gasto ya se ha realizado). El estudio no aporta nada al proyecto: no es un factor de producción como la lonja, el mobiliario, ni son unas existencias que se venderán, ni unos recursos financieros. Es solamente un pago que se hizo antes del proyecto de inversión y que por tanto, no afecta la marcha de éste una vez que se ha tomado la decisión de llevarlo a cabo.


5º. Finalmente, sólo para simplificar la explicación, supondremos que no existe inflación en todo el tiempo de realización del proyecto de inversión.


 Dicho todo esto, calculamos los FNC de la siguiente manera:


a).- Desembolso inicial:

A = PC + G·(1 -t) ( FM - S


PC : Monto del proyecto (precio de compra)


G: Gastos (pagos) deducibles


FM: Fondo de rotación o maniobra (justificado por ejemplo en las inversiones en materias primas, mercancías etc. que en el momento de iniciar el proyecto será necesario realizar).


S: Subvenciones


b).- Flujos Netos de Caja hasta el período n-1:

Qt = Ct - Pt - (Ct - Pt - at)·s = (Ct - Pt)·(1 - s) + at ·s

c).- Flujo Neto de Caja del período n:

Qn = (Ct - Pt)·(1 - s) + at ·s + VL - (VL - VC)·s ( FM


VL: Valor de liquidación del proyecto (precio de venta)


VC: Valor residual contablemente determinado. Cualquier plusvalía obtenida de vender los equipos del proyecto se considera un beneficio sometido a gravamen.


2.3.- Clasificación de las inversiones empresariales.

Existen diferentes criterios de clasificación. Según el grado de compatibilidad entre las inversiones, están:


a).- Inversiones complementarias.


b).- Inversiones sustitutivas.


c).- Inversiones independientes.


Según los motivos de realización de la inversión, cabe diferenciar:


a).- Inversiones de renovación.


b).- Inversiones de expansión.


c).- Inversiones de modernización de los productos (mejoras o creación de nuevos productos) o de los procesos.


d).- Inversiones estratégicas: Buscan reafirmar a la empresa en el mercado, reduciendo los riesgos resultantes del progreso técnico y de la competencia.


Atendiendo a la corriente de cobros y pagos, tenemos:

	a).- Inversiones simples 

(un solo desembolso inicial)


	a.1).- Un solo FNC

a.2).- Varios FNC

	
	

	b).- Inversiones complejas
(varios desembolsos iniciales)
	b.1).- Un solo FNC

b.2).- Varios FNC



Pasos para la selección de los proyectos de inversión:

1º.- Identificar los proyectos posibles (de comercialización, producción, etc. presentados y factibles en principio) delimitando un conjunto.


2º.- Delimitar los proyectos aceptables, que deberán permitir alcanzar los objetivos deseados por la empresa. Para esto, se deberán emplear criterios de selección.


Criterios de selección:


a).- Criterios en rentabilidad y ausencia de riesgo: Los criterios de selección considerados a partir de un supuesto de ausencia de riesgo son los que veremos en el curso: Payback, VAN y TIR.


b).- Criterios en rentabilidad y riesgo: Entre otros están la esperanza matemática y la regla de la varianza media. (No los veremos en la asignatura).


c).- Criterios estratégicos: Decisiones basadas en los objetivos de seguridad, crecimiento, etc. Por ejemplo, la inversión en nuevos mercados en respuesta a la decisión inicialmente tomada por una empresa competidora.


3º.- Delimitar el conjunto de proyectos óptimos, considerando objetivos, consecuencias y los recursos, diferenciar las clases de proyectos.


Nosotros nos moveremos bajo supuestos de certeza. De aquí que supondremos lo siguiente:


a).- Conocemos el futuro, por lo que los Qi son conocidos.


b).- Nos movemos en un mercado perfecto de capitales, lo que implica que:



- las condiciones financieras son constantes. 



- es imposible influir en los precios del mercado. 



- se cuenta con toda la información necesaria.

2.4.- Métodos estáticos de selección de inversiones.


Llamamos así a los métodos de selección de inversiones que ignoran el distanciamiento respecto al tiempo de las cantidades invertidas y de los FNC del proyecto de inversión. 


Únicamente veremos el método del plazo de recuperación o payback, que calcula el tiempo que tarda en recuperarse (amortizarse) el desembolso inicial A. Así, cuando los FNC son constantes, es decir, Q1  =  Q2  = . . . =  Qn = Q, entonces, el plazo de recuperación o payback vendrá dado por la fórmula:

P = A/Q


Si los FNC no son constantes, el plazo de recuperación se calcula acumulando los distintos FNC hasta que su suma sea igual al desembolso inicial A. Y si en los primeros años los FNC son negativos, se sumarán al desembolso inicial A y el plazo de recuperación será el tiempo en que tarde en recobrarse todo lo perdido e invertido. 


Según este criterio, las mejores inversiones son aquellas que tengan el plazo de recuperación más corto. 


Los inconvenientes que tiene este método son los siguientes:


- No considera los FNC obtenidos después del plazo de recuperación. 


- Por ser un método estático, no tiene en cuenta la diferencia en los vencimientos de los FNC obtenidos antes de alcanzar el plazo de recuperación. 


- No establece cuál ha de ser el plazo más conveniente para el proyecto. Este tiempo lo deberá establecer el decisor.


Por contra, las ventajas que este criterio tiene son:


- El payback nos da una idea de la rentabilidad de la inversión si nos fijamos en los FNC generados después del plazo de recuperación. (Si una vez que hemos recuperado nuestra inversión de 100 u.m. obtenemos 20 u.m. adicionales, (120 u.m. de cobros totales) tendremos una idea aproximada de nuestra rentabilidad: 20/100 = 20%)

- Resulta una técnica adecuada en entornos de inestabilidad política y económica. De hecho, algunas multinacionales que actúan en países del Tercer Mundo lo emplean con frecuencia.  

2.5.- El Coste de Capital   

El coste del capital representa el precio que tiene que pagar una empresa por la utilización de la financiación necesaria para el desarrollo de su actividad empresarial.

Dentro del Coste de Capital, podremos encontrar dos conceptos diferentes de coste: 

· El coste de los recursos, que vendrá dado por el rendimiento que los accionistas exigen a la empresa por la permanencia de su dinero (en forma de capital social y reservas). Es decir, los dividendos que debe pagar la empresa a sus accionistas.

· El coste de la deuda, que vendrá dado por el rendimiento que los acreedores de la empresa exigen a la misma por haberle prestado una determinada cantidad de dinero, es decir, por los intereses que paga la empresa a sus acreedores. Hay que tener en cuenta que dichos intereses son deducibles fiscalmente.

Por lo tanto, el coste de capital de la empresa será un Coste Medio Ponderado del Coste del Capital Propio (r) y del Coste de la Deuda (d):

CMPC = % Recursos Propios · r + % Deuda · d · (1-s)

Este será el coste de capital (k) al que tendremos que actualizar los Flujos de Caja Futuros para conocer el VAN.


2.6.- Métodos dinámicos de selección de inversiones.


A diferencia de los métodos estáticos de selección de inversiones, los métodos dinámicos incorporan el cambio en el valor del dinero por efecto del tiempo
.


2.6.1.- El Valor Actual Neto (VAN).


También conocido como Valor Capital, es igual al valor actualizado de todos los rendimientos de la inversión; es decir, es igual al valor actualizado de los cobros esperados, menos el valor actualizado de los pagos previstos.


Por tanto, el VAN se calcula de la siguiente forma:
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En el caso de que el tipo de actualización o descuento sea independiente del tiempo, tendremos que  ki  = k ; SYMBOL 34 \f "Symbol" i = {1,2,...,n}, por lo cual la expresión quedará como sigue:
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Según este criterio, sólo aquellas inversiones cuyo VAN resulte positivo pertenecerán al grupo de proyectos aceptables por la empresa, ya que contribuyen a la consecución del objetivo general de aumento de valor de la empresa. Al mismo tiempo, cuando existan varios proyectos de inversión con un VAN positivo, se debe dar prioridad a aquel/aquellos cuyo VAN sea mayor.


Por tanto, el VAN determina la rentabilidad de la inversión en términos absolutos, es decir, en unidades monetarias.


Ventajas del criterio VAN:


- Tiene en cuenta los diferentes vencimientos de los flujos de caja, porque parte de que para poder compararlos hay que hacerlos homogéneos refiriéndolos a una misma fecha.


- Coincide con el objetivo financiero de la empresa, cual es el de maximizar la riqueza de los accionistas: cuanto mayor sea el VAN de los proyectos de inversión de la empresa, mayor será la riqueza de ésta y por tanto, más valdrán los títulos de los accionistas.


Inconvenientes:


- La dificultad de calcular o establecer el tipo de actualización o descuento k   


- La hipótesis de reinversión de los FNC al tipo k por el tiempo que resta del proyecto de inversión.
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2.6.2.- El Tipo Interno de Rendimiento (TIR).


El TIR o tasa de retorno es aquel tipo de descuento o actualización r que anula el valor de capital:
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A diferencia del VAN, que determina la rentabilidad absoluta, el TIR determina la rentabilidad en términos relativos, es decir, qué tanto por uno de rentabilidad produce la inversión.


El criterio de aceptación de los proyectos de inversión es el de escoger sólo aquellos cuyo tipo interno ri sea mayor que el coste de los recursos financieros k.


Cálculo del TIR:


Tal y como se repite más adelante, uno de los inconvenientes de este criterio de decisión está en que el cálculo del tipo r es difícil, dado que se trata de un polinomio de grado n. De aquí que el procedimiento que se emplea es el de escoger mediante prueba y error dos valores r1 y r2, por encima y por debajo del VAN=0 y lo más cercanos posible, y a partir de éstos hacer una "interpolación lineal" (ver ejercicio del TIR). El resultado es un r* aproximado al verdadero valor.

Ventajas:


- El rendimiento relativo es una variable fácil de comprender.


- Para su cálculo no es necesario conocer la marcha financiera de la empresa, aunque su conocimiento nos valdrá para clasificar los proyectos con ayuda del criterio TIR.


Inconvenientes:


- Su cálculo es difícil
.


- Este criterio supone la reinversión de los FNC al tipo r. Esto en la realidad resulta ser una incongruencia, ya que no es posible decidirse por invertir los flujos de caja a un tipo r desconocido a priori. Esto implica que el TIR será igual al coste futuro de capital en el tiempo que dure el proyecto. 


- Puede producirse una solución inconsistente, que se da cuando existen n raíces o respuestas reales y positivas. Esto de da cuando existe más de un cambio de signo en los F.C. Netos de años sucesivos. A esto se le conoce con el nombre de "regla de Descartes". 


2.6.3.- Relación entre el VAN y el TIR.

En opinión de algunos autores, como Suárez Suárez, el VAN y el TIR, más que dos criterios iguales son criterios que se apoyan en supuestos distintos y que miden aspectos diferentes de una inversión. Así:


- El VAN mide la rentabilidad absoluta y neta (sobre el coste de capital), mientras que el TIR la mide en términos relativos y bruta.


- Las hipótesis de reinversión de los fondos son diferentes en ambos casos. En el VAN se supone que los FNC se reinvierten al coste de capital k, mientras que en el TIR se reinvierten al tipo interno r, lo cual, como ya se dijo antes tiene algunas implicaciones.


- Ambos criterios no tienen por qué ser coincidentes en la ordenación de proyectos de inversión.  La explicación y formalización de esta aparente incongruencia se resuelve con la "tasa de retorno sobre el coste" de Irving Fisher.


Así, entre dos proyectos de inversión, se denomina "tasa de retorno sobre el coste" a aquel tipo de actualización o descuento rf que iguala el VAN de ambas inversiones. 
Gráficamente:


Las abscisas representan los tipos de rendimiento, en tanto que las ordenadas recogen los VAN(r). Así:

Cuando r = 0   VAN(0) = -A+SYMBOL 229 \f "Symbol"Qi   y

cuando r SYMBOL 174 \f "Symbol" SYMBOL 165 \f "Symbol" Lim[VAN(r)] = -A

Si k > rf  entonces VAN y TIR coinciden   

    k < rf  entonces VAN y TIR no coinciden.

Tema 3: LA FINANCIACIÓN EN LA EMPRESA.
3.1.- Concepto de financiación y clasificación de las fuentes financieras.

- Introducción-
Una vez que hemos visto cómo la empresa selecciona sus proyectos de inversión, es decir, cómo la empresa configura su activo (recursos), ahora veremos de dónde obtiene los recursos financieros necesarios para llevar a cabo dichos proyectos de inversión.

En este tema vamos a estudiar las diferentes formas de financiación que tiene la empresa que, en función de los objetivos y necesidades que tenga la empresa, se utilizarán de una forma determinada para dar lugar a una estructura financiera.

 - Concepto​​-
“Consecución de medios financieros necesarios para efectuar inversiones”.

A cada una de las formas de conseguir estos medios se les denomina fuente financiera.

- Clasificación de las fuentes financieras-
Las fuentes financieras se pueden clasificar siguiendo alguno de los siguientes criterios:

1.
ORIGEN (ó procedencia)


Recursos externos. Los recursos financieros obtenidos en el exterior de la empresa captando el ahorro de otros. Las fuentes de los recursos financieros externos son: aportación de socios, emisión de obligaciones y en general cualquier forma de endeudamiento


Recursos internos. Los generados en el interior de la empresa como consecuencia de su actividad. Las fuentes financieras internas son: Las amortizaciones y la retención de beneficios (reservas). Es lo que se denomina autofinanciación.
2.
TITULARIDAD


Recursos propios: los que no son exigibles por terceros. Sus fuentes son: las aportaciones de los socios y la retención de beneficios.


Recursos ajenos: son aquellos cuya devolución le será exigida a la empresa en un periodo de tiempo más o menos amplio. Provienen de las diferentes formas de endeudamiento a las que puede acudir a la empresa.

Todos los recursos ajenos son externos pero no todos lo externos son ajenos. Por ejemplo: el capital social de una empresa, es un recurso externo (proviene de los accionistas) y además es un recurso propio. Esto se debe a que los fondos propios provienen por una parte de fuentes externas (accionistas) y de fuentes internas (autofinanciación).

3.
DURACIÓN


Capitales permanentes (a largo plazo). En principio, los que permanecen en la empresa durante un periodo mayor al ejercicio económico (normalmente un año). Según algunos autores, capitales permanentes son los que permanecen en la empresa durante un periodo superior al PMM, de modo que la característica de permanente dependerá de la empresa en la que estemos. Los capitales permanentes de una empresa serán: el capital social, las reservas y las deudas a largo plazo.


Capitales circulantes (a corto plazo): los recursos financieros que permanecen en la empresa durante un periodo inferior a la duración del ejercicio económico. En la empresa podremos encontrar dos tipos de recursos a corto plazo: los proveedores (deudas comerciales por la compra de inputs) y los acreedores a C/P (préstamos y créditos bancarios a corto plazo).

Una vez que hemos visto las clasificaciones posibles que se pueden hacer de la financiación empresarial, expongamos el esquema que vamos a seguir en este tema:

FINANCIACIÓN EXTERNA

Financiación a CORTO PLAZO


Proveedores (de inputs: MP) y acreedores no financieros.


Créditos bancarios a corto plazo.


Letra de cambio.


El factoring.

Financiación a LARGO PLAZO.


Ampliación de capital.


Emisión de empréstitos.


Préstamos a largo plazo.


Leasing.

FINANCIACIÓN INTERNA.


Amortizaciones.


Retención de beneficios.

3.2.- La financiación interna de la empresa.

3.2.1.- Autofinanciación de Mantenimiento.

Contablemente, las amortizaciones son costes 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 activo.

Desde el punto de vista económico, las amortizaciones sirven para constituir un fondo (amortización acumulada) para que en el momento de la reposición del activo viejo por otro nuevo, la empresa tenga capital suficiente para ello. Además, mientras llega este momento, la empresa tendrá invertidos dichos capitales (la amortización acumulada) en inversiones las cuales le producirán a la empresa un rendimiento determinado.

Por tanto, la función principal de las amortizaciones es mantener la capacidad productiva de la empresa.

No hay que confundir la amortización técnica -vista en este punto- con la amortización financiera. Esta última hace referencia a la devolución de los capitales percibidos por la empresa. (Amortización de un préstamo o de un empréstito).

Mientras que la amortización técnica proporciona liquidez a la empresa, la amortización financiera la resta, ya que supone una salida de dinero de la empresa.
3.2.2.- Autofinanciación de Enriquecimiento.

La autofinanciación de enriquecimiento está formada por los beneficios que no se reparten a los socios y que se retienen en la empresa para la realización de nuevas inversiones y, en definitiva, para que la empresa crezca.

El beneficio no es una cantidad que se encuentra en la caja de la empresa o en una cuenta corriente al final del ejercicio económico, pendiente de que se tome una decisión sobre su reparto o retención. En realidad, el beneficio va formándose a lo largo de diversos ciclos de explotación, y puede estar materializado en bienes y derechos de diversa índole. De hecho, puede darse el caso en que una empresa con beneficio (positivo) en un ejercicio determinado, tenga que pedir un préstamo para el pago de dividendos o para el pago del Impuesto de Sociedades, debido a que en el momento del pago no tuviese liquidez suficiente porque los beneficios obtenidos a lo largo del año están ya invertidos en inversiones (en principio con una rentabilidad mayor a los intereses del préstamo que piden).
Recordando lo ya visto en el Tema 1, el ciclo de explotación comienza con la adquisición de materias primas que son posteriormente utilizadas en el proceso productivo, convirtiéndose en productos en curso, concluyendo el proceso con la obtención del producto final o terminado, que es lo que se vende a un precio que debe incorporar un cierto margen sobre los costes. Esta plusvalía puede aplicarse en el siguiente ciclo en la adquisición de un mayor volumen de materias primas, etc., pero si la empresa tiene una previsión en el nivel de demanda que aconseja un aumento del volumen de producción y si para ello necesita una mayor capacidad productiva, tendrá que dedicar parte de sus beneficios a la adquisición de nueva maquinaria, etc., es decir, a aumentar sus inversiones. Para esto la empresa acumula en forma de reservas parte de sus beneficios. 

3.2.3.- Ventajas e Inconvenientes de la Autofinanciación.

Ventajas

· Permite a los directivos de la empresa trabajar con mayor autonomía financiera, es decir, sin las presiones que pueden existir si existen terceros acreedores.

· Es una alternativa vital para las PYMES que tienen dificultades para conseguir financiación ajena a largo plazo (a veces es casi la única a la que tienen acceso).

· Puede incidir en la mejora de la solvencia, lo cual a su vez puede facilitar el acceso a otras fuentes financieras.

· Aumenta el valor de la empresa debido a que tiene una mayor disposición de capitales y por lo tanto (si el coste de su utilización es menor a la rentabilidad de la empresa) su beneficio potencial futuro también es mayor.

Inconvenientes

· Para el ACCIONISTA

· La reducción de beneficios puede suponer la reducción de dividendos y los accionistas pueden preferir la rentabilidad inmediata. (De hecho, la noticia de un incremento en el porcentaje de reparto de beneficios a los accionistas supone un incremento del valor de dicha acción en el mercado )

· Una política de dividendos bajos puede generar una imagen distorsionada de la situación por la que atraviesa la empresa.

· Para la EMPRESA.

· Una reducción del dividendo puede ocasionar una disminución de la rentabilidad de las acciones, lo que puede desembocar en una reducción de la cotización de las mismas.

· Puede conducir a que se realicen inversiones poco rentables en relación a otras que se rechazan por no disponer de recursos financieros suficientes. En la práctica, es cierto que las plusvalías generadas en los diversos ciclos se suelen invertir, sin apenas análisis previo, en pequeñas inversiones que van surgiendo, y por ello, cuando aparece un gran proyecto de inversión muy rentable no existen recursos financieros internos y se ha de acudir a la financiación externa si es posible, rechazándose el nuevo proyecto si no conseguimos dicha financiación.
3.3.- Clasificación de las fuentes de financiación externa de la empresa.

3.3.1.- Financiación externa a corto plazo.

  Financiación  de los proveedores de los factores y de otras empresas y entidades no financieras.

Si la empresa no paga a los proveedores de los factores (materias primas) al contado, las deudas que tenga con ellos forman una fuente de financiación que figurará en el pasivo del balance.

Los casos más significativos que se dan son:


El crédito comercial: proviene del aplazamiento del pago de las materias primas y mercaderías. Hasta el momento que se paga a los proveedores, éstos están financiando las existencias de materias primas (empresas industriales) y de mercaderías (empresas comerciales)

· El aplazamiento del pago de las remuneraciones de los trabajadores: si se pagara a los trabajadores a medida que su trabajo se incorpora al producto terminado, no existiría financiación por este concepto, pero lo habitual es que se pague periódicamente, lo cual constituye una fuente de financiación. 

· Deudas con la Hacienda Pública y organismos de la Seguridad Social, ya que ni los impuestos ni las cuotas de la Seguridad Social se abonan diariamente.

La ventaja de estas fuentes de financiación es que no necesitan de negociación, sino que se aceptan tácitamente. 


Los  préstamos y créditos bancarios a corto plazo.

A menudo la financiación de los proveedores no es suficiente  y la empresa necesita acudir a empresas financieras y solicitar un préstamo  a corto plazo para cubrir sus necesidades de financiación del activo circulante. Estos préstamos requieren un proceso de negociación con las entidades financieras, que pueden condicionar su concesión a la presentación de garantías personales o reales. En este tipo de contratos es práctica habitual que se formalicen en escritura pública.

En determinadas ocasiones las empresas precisan financiación para procesos de circulante no claramente definidos en el tiempo que, en caso de ser financiados con un préstamo por su totalidad, implicarían mantener saldos ociosos de liquidez, con rentabilidad nula o muy baja.  En estos casos el mejor procedimiento suele ser la apertura de una línea de crédito, que es una modalidad crediticia muy extendida en la práctica. 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 límite. La empresa sólo pagará intereses por las cantidades de las que haya dispuesto y no por el límite total que se haya concedido.


El descuento comercial bancario.

Las letras de cambio y otros documentos de crédito utilizados por las empresas para resarcirse del importe de sus ventas o suministros a sus clientes pueden ser movilizados antes de su vencimiento mediante los servicios de descuento comercial bancario.

Por el descuento bancario una entidad de crédito anticipa  a un cliente, mediante la cesión salvo buen fin, el importe de los créditos contra terceros, perciben unos intereses por el plazo que falta hasta el vencimiento de dichos créditos y unas comisiones por la gestión de presentación al pago de los mismos. Por tanto, es una operación crediticia en forma de anticipo, de carácter rotativo, establecido mediante un contrato de clasificación del cedente para el descuento, en el que se fija un límite hasta el cual la entidad financiera tomadora mantiene el compromiso de descontar efectos, pudiendo rechazar aquellos que no reúnan a su juicio determinadas características (plazo, importe, solvencia, etc.).

En ciertos casos los intereses y comisiones están relacionados con el plazo de vencimiento, plaza del librado, etc. En otros, especialmente en los clientes preferenciales del banco, se emplea la modalidad de forfait, aplicándose una tarifa única para todos los efectos en función de las características del papel comercial que es objeto de descuento. 

En caso de impago el cedente está obligado a restituir el importe del líquido percibido del descuento de la entidad bancaria, además de los gastos e intereses de demora.


El factoring.

Es una operación financiera consistente en la cesión a un factor (empresa de factoring) de créditos comerciales contra sus clientes por una empresa, a cambio de un importe convenido. El factor realiza una tarea de evaluación técnica de riesgos, la labor de gestión de cobros, las tareas administrativas y una función de financiación mediante la apertura de crédito al cedente.

Todas las empresas trabajan con una cuenta de “clientes” que comprende los derechos a favor de la empresa como consecuencia del tráfico comercial corriente. Una forma de evitar el riesgo de cobro de esos derechos a cobrar es traspasar esa cuenta de “clientes” a otra empresa que realiza las operaciones de factoring.

El factoring nos permite el cobro al contado y sin riesgo, desde luego a un coste mayor que el descuento comercial, ya que, según hemos visto, el descuento comercial no cubre el riesgo de insolvencia. En las operaciones de factoring el cedente no garantiza la solvencia del deudor, pero sí que tiene que garantizar la legitimidad del crédito cedido e informar a los deudores.

Ventajas:


Evita los trabajos administrativos que conllevan los cobros.


El riesgo de impago por insolvencia se traspasa a la sociedad factor.

Inconvenientes:

Elevado coste.

·  La sociedad-factor exige el cumplimiento del principio de globalidad, es decir, que la empresa venda el derecho de todas las facturas,  letras y otros documentos de cobro. El coste dependerá del nivel de solvencia de las empresas deudoras.

En cualquier caso hay que considerar que los servicios que puede cubrir esta figura son muy variados, ya que van desde la clasificación de riesgos, emisión de facturas, seguimientos de los cobros, recuperación de impagados hasta el tratamiento fiscal y contable de los fallidos, por lo que existen diferentes modalidades. La más generalizada es la modalidad de factoring sin recurso que es a la que se ha hecho referencia anteriormente y que se caracteriza por la asunción del riesgo de impago por la sociedad factor. El factoring con recurso no cubre el riesgo de impago y se limita a los servicios administrativos y anticipo del importe de las ventas.

3.3.2.- Financiación externa a largo plazo.


Ampliación de capital.

La partida 'capital social' del pasivo refleja las aportaciones que han realizado los socios. Por tanto se trata de recursos financieros propios, que no han de devolverse y que por tanto duran un plazo largo de tiempo

El capital se encuentra dividido en parte alícuotas denominadas acciones. Por tanto, las ampliaciones de capital se pueden hacer bien aumentando el número de acciones, bien aumentando su valor (nominal).


Emisión de empréstitos.

Los empréstitos son préstamos que debido a su gran dimensión se dividen en pequeñas partes iguales, llamándose a cada una de estas partes obligación de forma que sean más atractivos para el inversor medio de modo que de esta forma la empresa puede encontrar inversores que estén dispuestos a endeudarse en estas cantidades adquiriendo obligaciones obteniendo a cambio una determinada rentabilidad (cupón).


Préstamos a largo plazo.

Según la normativa contable y también según los criterios de las compañías de rating se considera préstamos a largo plazo aquellos préstamos cuyo vencimiento es superior a un año. En la práctica bancaria, un crédito a largo plazo es el que tiene como período de maduración tres o más años, existiendo tipos de préstamos a muy largo plazo, como son los de tipo hipotecario y los créditos para la realización de inversiones. En general, el proceso de consecución de los fondos es tanto más prolongado y complejo cuanto mayor es su plazo, así como las garantías exigidas.


Leasing.

Es una operación de financiación que tiene como fundamento jurídico un contrato de arrendamiento de bienes con opción de compra a favor del usuario. Se trata de una forma de financiación de los elementos del activo fijo que permite a una empresa disponer de los mismos dirigiéndose a una institución financiera que se los arrienda o alquila.

El leasing tiene su origen en Estados Unidos,  en el último tercio del siglo XIX, desarrollándose inicialmente en forma de leasing operativo, no utilizándose  la modalidad de leasing financiero  hasta mediados del siglo pasado. En Europa estas operaciones comenzaron en la década de los 60, habiendo cobrado una creciente importancia en la financiación de bienes de equipo. 

En el leasing pueden intervenir tres sujetos: el proveedor (fabricante, distribuidor de la maquinaria), la empresa leasing (sociedad de financiación) y el usuario.

Existen varias formas de leasing, siendo las dos formas principales el leasing operativo y el leasing financiero. En el leasing operativo el arrendador suele ser un fabricante o distribuidor, mientras que en leasing financiero el arrendador es una institución financiera o una sociedad de leasing, generalmente filial de una entidad bancaria.

La característica principal que diferencia a las dos modalidades es que en el leasing operativo el contrato es revocable a voluntad del arrendatario. En esta modalidad si la máquina queda obsoleta el arrendatario puede rescindir el contrato y alquilar otra más moderna. Suelen ser contratos de corta duración y de elementos que el arrendador puede posteriormente colocar en otros arrendatarios (es el caso de máquinas fotocopiadoras, ordenadores, etc.). En el leasing financiero el contrato no es revocable, por lo que el riesgo de obsolescencia recae en el usuario o arrendatario.

Las principales ventajas del leasing son:

· Permite a la empresa utilizar activos sin tener que hacer fuertes desembolsos iniciales.

· Elimina ( en alguna de sus formas) el riesgo de obsolescencia.

· Tiene  ventajas de tipo fiscal, ya que las cuotas son deducibles del impuesto sobre sociedades.

Los principales inconvenientes radican en el elevado coste y en la limitada  disponibilidad de elementos que pueden ser objeto de este tipo de operaciones, si bien su difusión es cada día mayor. 

Tema 4: La estructura económico-financiera de la empresa.


4.1.- La estructura económico-financiera de la empresa.


La estructura económico-financiera de la empresa se esquematiza en el balance, que resulta ser el modelo fundamental para el análisis económico y financiero de ésta. Así, dentro del balance, el pasivo representa la estructura financiera, es decir, el origen o naturaleza de los fondos financieros necesarios para acometer las inversiones. El activo, en cambio, recoge la estructura económica, esto es, las materializaciones o usos de los recursos del pasivo.


CLASIFICACIÓN DEL ACTIVO


Las inversiones o activo de la empresa se dividen en dos grupos: activo fijo y activo circulante. 


Activo Fijo: Aunque en realidad todos los bienes del activo son renovados en el largo plazo (conformando el ciclo largo, ya explicado en el tema 1), todos aquellos bienes que permanecen en la empresa durante un período prolongado de tiempo son activos fijos o inmovilizado. En esta partida del balance se ubican todos los terrenos, edificios, máquinas, etc. 


El activo circulante se compone de la tesorería, que resume el dinero en caja y los saldos a la vista en bancos, y el realizable, integrado por todas las partidas que a corto plazo pueden transformarse en tesorería: deudas de clientes, letras de cambio o efectos a cobrar, productos terminados, en curso o materias primas, etc. El proceso de renovación del circulante conforma el ciclo corto, o ciclo dinero-mercancías-dinero (v. tema 1).


CLASIFICACIÓN DEL PASIVO


El pasivo (bajo el criterio de permanencia) se divide en capitales permanentes y pasivo circulante.


Los capitales permanentes, tales como el capital social, las reservas y los préstamos a largo plazo, se encuentran a disposición de la empresa por un plazo largo.


El pasivo a corto plazo, en cambio, está compuesto por las deudas que vencen por un período breve de tiempo. Las deudas con proveedores, créditos bancarios a corto plazo, sueldos pendientes de pago o las deudas con el fisco son algunas de las partidas que lo componen.


4.2.- El equilibrio financiero.


En general, deberá haber una cierta correspondencia entre la liquidez del activo y la exigibilidad del pasivo. La empresa debe evitar en lo posible el riesgo de no poder hacer frente a sus pagos en el momento en que llegue el vencimiento de éstos. De aquí que el activo fijo deba ser financiado con capitales permanentes, y sólo el activo circulante ha de serlo con el pasivo a corto plazo. A esta norma se la conoce como regla del equilibrio financiero mínimo.

[image: image7.wmf]Activo

Pasivo

Inmovilizado

Circulante

Capitales 

permanentes

Deudas a c/p



No obstante, para evitar desfases imprevistos en el ritmo de los cobros generados por el activo circulante y el ritmo de los pagos debido a la exigibilidad a corto plazo, conviene que una parte del activo circulante sea financiada con los capitales permanentes. Es decir, el pasivo a corto plazo ha de ser menor que el activo circulante. A esta diferencia se le llama fondo de rotación o fondo de maniobra = AC - PC.

4.3.- Análisis económico-financiero: La solvencia y la financiación


4.3.1.- El fondo de maniobra.


El fondo de maniobra puede calcularse y definirse de dos maneras distintas:


- Por un lado, es aquella parte del activo circulante que se financia con capitales permanentes:

FM = Ac - Pc 


- Por otro lado, también significa aquella parte de los capitales permanentes que no financian el activo fijo, sino el circulante:

FM = CP - Af 
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No existen reglas fijas que definan cuál ha de ser el tamaño del fondo de maniobra. Ello depende del sector o actividad que desarrolle la empresa, e incluso puede variar entre empresas de un mismo sector.

4.3.2.- Los ratios en el análisis financiero.


Un ratio es una relación entre dos variables, cuyo resultado es mucho más significativo que cada una de las variables tomada aisladamente. Los ratios proporcionan un método de diagnóstico muy útil en los análisis de gestión por lo que, desde su introducción en 1919, su empleo en el análisis económico financiero se generalizó rápidamente. No obstante, siendo un instrumento muy valioso de análisis es necesario acompañarlo con otras técnicas, así como interpretar adecuadamente sus resultados al comparar datos de diferentes períodos de la misma empresa, así como los ratios reales de la empresa con otros del sector o de empresas de referencia, o bien con los ratios objetivo de la propia empresa.

Los ratios financieros se utilizan para estudiar la estructura y posición financiera de las empresas a través de cálculos efectuados sobre partidas del balance. Lógicamente en función de las partidas que se seleccionen dan lugar a una amplia gama de ratios (autonomía, solvencia, equilibrio financiero, rentabilidad, etc). Seguidamente vamos a exponer algunos de estos ratios de utilización más frecuente



4.3.2.1- Ratios de financiación; el ratio de endeudamiento


El ratio de financiación más empleado es el ratio de endeudamiento. Este ratio expresa la relación entre los recursos ajenos y los recursos propios, midiendo la capacidad de endeudarse de la empresa y el nivel de vulnerabilidad  de su posición económico financiera
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En la empresa debe existir un equilibrio entre recursos propios y ajenos, sin llegar a comprometer la autonomía financiera.


4.3.2.2.- Ratios de solvencia:


A) Ratio de solvencia a largo plazo:
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Este ratio viene a representar un índice de seguridad para los acreedores y suministradores que representa la capacidad de la empresa para hacer frente a sus deudas con ellos. En general, se dice que si es igual o mayor que 2 la empresa es solvente, ya que al menos el 50% de sus inversiones están financiadas con capitales propios (capital y reservas).


También se entiende que este ratio es a la vez un índice de la capacidad de expansión de la empresa, ya que cuanto mayor sea, mayor facilidad tendrá la empresa de encontrar acreedores dispuestos a conceder préstamos. Por esta razón, las instituciones de crédito se suelen fijar mucho en este ratio.


Por otro lado, un valor muy alto en este ratio podría suponer que la empresa no saca suficiente provecho de sus posibilidades de crecimiento o de rentabilidad, aunque esto último tendrá que cotejarse con un análisis oportuno, comentado en el siguiente apartado.


B) Ratios de solvencia a c/p o liquidez:


La liquidez en la empresa atiende a su capacidad para hacer frente a las deudas más inmediatas. Los ratios aquí expuestos son una forma más concreta de ver lo ilustrado a través del fondo de rotación. Así, los ratios más empleados son:


a) Ratio de circulante o solvencia a corto plazo:
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Ilustra la proporción de los activos circulantes respecto de los pasivos a corto plazo. Se ve claramente que no es más que una forma de expresar el fondo de maniobra, por lo que en principio, se recomienda que su nivel sea mayor que 1.


b) Ratio de liquidez o “prueba ácida”:
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Concreta aún más que el ratio anterior sobre la capacidad de la empresa de hacer frente a sus deudas más inmediatas, al excluir del numerador las existencias. Es decir, se trata de un ratio más "pesimista", ya que supone la liquidez de la empresa teniendo como referencia de liquidez lo que tiene en tesorería más lo que tiene en forma de créditos a terceros, es decir, sin contar con las ventas que en breve tiempo puede llegar a hacer. Se suele determinar un nivel de entre 0'8 y 1 como adecuado, en principio.


c) Ratio de liquidez inmediata o de tesorería:
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Evalúa la liquidez de la empresa en un sentido aún más estricto que los anteriores, 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, al igual que lo dicho para el fondo de rotación (e igualmente válido para todos estos ratios), depende del sector e incluso de las circunstancias de la propia empresa.


Factores que influyen en el Ratio del Liquidez Inmediata:


1.- El tipo de interés  acreedor: cuanto mayor sea éste, más rendimiento podremos sacar a nuestra tesorería, por lo tanto, mayor coeficiente.


2.- El tipo de interés deudor: cuanto mayor sea éste, mayor coste tendremos cuando se produzca un déficit de tesorería, por lo tanto buscaremos un nivel de tesorería mayor.


4.4.- Análisis económico-financiero: La rentabilidad.


Así como el balance representa la naturaleza económica y financiera de la empresa, la rentabilidad también se estudia desde esos dos puntos de vista: del lado del activo, cabe definir la rentabilidad económica, y la rentabilidad financiera por el lado del pasivo del balance.


4.4.1.- La rentabilidad económica.


Mide y representa la proporción que supone el beneficio económico, de explotación o bruto de la empresa respecto de la inversión total realizada. Indica cuántas unidades monetarias obtiene la empresa por cada 100 unidades monetarias de inversión total.


Una expresión empleada para calcularla es la siguiente:
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Un desarrollo muy útil de la expresión de arriba se obtiene multiplicándola y dividiéndola por las ventas del ejercicio económico. Así:
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En dicha expresión se muestra cómo la rentabilidad económica de una empresa depende de dos factores. Por un lado, los beneficios entre las ventas son una medida del margen. Por otro lado, también depende del número de "vueltas" o rotación de lo vendido por la empresa respecto del activo total. De aquí que las variaciones en la rentabilidad económica pueden tener dos causas: pueden deberse a cambios en la rotación, cambios en el margen o ambos factores conjuntamente.
4.4.2.- La rentabilidad financiera.


La rentabilidad financiera es una medida de lo que han ganado los propietarios de la empresa en función de los recursos financieros propios. 


Previamente para calcular el beneficio perteneciente a los accionistas o propietarios del capital, habrá que deducir la remuneración de los recursos ajenos (deudas). Así, sea D el monto de los recursos ajenos, e i el tipo de interés a pagar, el beneficio neto, o beneficio de las actividades ordinarias
, BN, será igual a:

BN = BE - D.i

por lo que la rentabilidad financiera quedará así:
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Si la empresa está sometida al impuesto de sociedades, tendría que pagar un tipo t de los beneficios netos obtenidos, con lo cual, los propietarios se repartirán un beneficio líquido, o beneficio después de intereses e impuestos, BL:

BL = BN.(1 - t)

con lo que la rentabilidad financiera pasa a ser:
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4.4.3.- El apalancamiento financiero.


Vamos a mostrar a continuación por qué la rentabilidad económica no es un medidor definitivo del rendimiento que obtienen los propietarios. Sea la rentabilidad financiera igual a (suponemos la no existencia de impuestos):




siendo:


BN    Beneficio después de intereses de préstamos (Beneficio Neto)


RP     Recursos Propios 


BE    Beneficio Económico (de explotación)


i.D    los intereses de los recursos ajenos (D).


Dado que el activo total (AT) ha de ser igual al pasivo total, y que éste es la suma de los recursos propios y ajenos, sustituyendo obtenemos la siguiente expresión:
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Al cociente D/RP se le llama ratio de apalancamiento (relación Deuda-Recursos propios)


Se observa a través de la expresión anterior que, cuando la rentabilidad económica es superior al coste de las deudas, la rentabilidad financiera será tanto mayor cuanto mayor sea el nivel de endeudamiento: los recursos ajenos son más baratos que los recursos propios. Luego, desde el punto de vista de la rentabilidad financiera, cuanto más se endeude la empresa, mejor. (Esto no es ilimitado)


Por el contrario, si  los recursos ajenos son más caros que los recursos propios (esto es, i > RE), cuanto más se endeude la empresa, es decir, cuanto mayor sea el ratio palanca, menor será la rentabilidad financiera.


Por último, si la empresa está sometida al impuesto de sociedades, con un gravámen de t, la expresión quedará como sigue:
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Definiremos el Apalancamiento Financiero como la variación porcentual que se produce en el BF (Beneficio Financiero o neto = BE (Bº Económico) - Pago de intereses) ante una variación de un 1% en el Beneficio Económico, es decir:

G
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Vemos que cuanto mayor sean los intereses a pagar (y por lo tanto, el nivel de Deuda), mayor será el AF. Por lo tanto: (BF/BF>(BE/BE. Lo que quiere decir que ante una variación del BE, el BF variará en una mayor proporción, es decir, ante un incremento en el BE, el BF que queda para repartir a los accionistas será mayor cuanto mayor sea el grado de apalancamiento financiero, o lo que es lo mismo, cuanto mayores sean sus costes financieros (Intereses de la Deuda). 

La razón de esto es que como consecuencia de que la empresa tiene uno rentabilidad mayor al coste de la deuda (tipo de interés i), cuanto más recursos financieros tenga, más inversiones podrá realizar y por lo tanto, más BE, que una vez descontados los Intereses, se convertirá en un BF mayor, o lo que es lo mismo, una rentabilidad sobre recursos propios mayor. 

CONCLUSIÓN: si la rentabilidad que la empresa puede obtener de sus activos es mayor al coste de la deuda, la empresa se beneficiará de un incremento en el nivel de endeudamiento, a costa, eso sí, de un mayor riesgo financiero, derivado de que la empresa no pueda obtener el nivel de ventas deseado y no pueda responder al pago de los intereses, en tal caso, obtendría una pérdida, que sería más acentuada cuanto mayor sea su grado de apalancamiento financiero.


4.4.4.- El punto muerto y el apalancamiento operativo.


El punto muerto o umbral de rentabilidad es el volumen de ventas, en unidades físicas, que hace el beneficio operativo igual a cero y a partir del cual comienza a ser positivo.


El beneficio operativo BE es la diferencia entre los ingresos y los costes de las ventas realizadas. Así:

BE = Ingresos - Costes = Pv·q - (Cu·q+Cf) = (Pv - Cu). q - Cf 

donde:


Pv   es el precio de venta unitario del producto


Cu  es su coste variable unitario (precio de compra o coste de fabricación)


q     es la cantidad vendida


Cf   son los costes fijos.


Por tanto, el punto muerto es el volumen de producción y ventas q* para el cual el beneficio económico BE es nulo (= (Pv - Cu). q - Cf = 0):
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La diferencia entre el precio de venta y el coste unitario se llama margen bruto unitario. Gráficamente, el punto muerto es el valor en abscisas de la intersección entre la recta de los ingresos y la de los costes totales:
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Se observa, pues, cómo la empresa obtendrá pérdidas a la izquierda del punto muerto, en tanto que si produce más de q* unidades tendrá beneficios.


De la expresión de punto muerto también se desprende que cuanto mayor sea el margen bruto unitario,  antes llegaremos al punto muerto.


Se observa, pues, cómo la empresa obtendrá pérdidas a la izquierda del punto muerto, en tanto que si produce más de q* unidades tendrá beneficios.


DETERMINACIÓN DE LA ESTRUCTURA ECONÓMICA


La empresa, tras haber estimado cual va a ser la demanda de su producto en un ejercicio económico determinado, tendrá, en su caso, que adecuar la capacidad productiva a la nueva situación, es decir, tendrá que determinar con qué proporción AF/AC va a disponer la empresa, o lo que es equivalente, que ratio CF/CV (Costes fijos / Costes variables) va a utilizar.


Obviamente, cuanto mayor sea dicho ratio, más apalancamiento operativo existirá en el sentido en que más peso tendrán los CF con respecto a los variables.


Las consecuencias de incrementar el peso del Activo Fijo en la empresa, serán las siguientes:


1ª.- Incremento de los costes fijos y por lo tanto un incremento de CFu (=CF/y)


2ª.- Reducción del coste variable (Cv)


La elección entre una estructura intensiva en AF (CF) u otra estructura intensiva en AC (CV), estará en función de las siguientes variables:


1.- Nivel de producción deseado.


2.- Nivel de riesgo operativo dispuesto a asumir.


3.- Relacionado con el punto anterior: la flexibilidad que se le quiera dar a la empresa.


La empresa buscará un nivel de AO mayor cuanto mayores sean sus perspectivas de ventas, cuanto mayor riesgo operativo esté dispuesta a asumir (lo que implica que la estabilidad en la demanda es mayor) y por último, cuanto mas flexibilidad esté dispuesta a sacrificar por una mayor reducción en los costes de producción.


Por lo tanto, ante un mayor nivel de producción, cuanto mayor grado de apalancamiento operativo tenga la empresa, más rápido será el crecimiento del beneficio económico. Por lo tanto, si sabemos que el Ap. Op. se mide en función del crecimiento del BE ante cambios de la producción, el grado de AO se podrá expresar matemáticamente de la siguiente forma:
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que es la expresión de la elasticidad del BE respecto a las ventas (producción).


Si dicha expresión la consideramos en el campo continuo, los incrementos se convierten en diferenciales, quedando la expresión anterior:
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Una vez que conocemos la expresión que nos mide el grado de AF, podemos obtener las siguientes conclusiones:


1. Si el BE es positivo (y > y*), el GAO será siempre mayor que la unidad, lo que significa que un incremento porcentual en el nivel de producción provocará un incremento porcentual mayor en el nivel de BE.


2. Si el BE es negativo (y < y*), el GAO será menor a la unidad, pudiendo llegar a ser negativo. Si AO ( (0 , 1), un incremento porcentual en el nivel productivo, provocará un incremento en el nivel de beneficios(disminución de las pérdidas), pero menor al incremento en la producción. Por ejemplo: “Si GAO = 4/5 = 0.8, una elevación de las ventas del 5% provocará un incremento de los beneficios (disminución de las pérdidas) de un 4%”. Por otra parte, si AO ( (-( , 0), un incremento porcentual en el nivel de ventas, provocará un decremento porcentual en la variable BE, pero como BE es negativo, un decremento de BE significa un decremento de las pérdidas. Por ejemplo: “Si GAO = -4/5 = -0.8, un incremento en la producción del 5% provocará un decremento de las pérdidas de la empresa del 4%”.


3. Por último, de la expresión: GAO=1+CF/BE, se deduce que cuanto mayores sean los CF en la empresa, mayor será el |AO| (en valores absolutos).


Otra faceta que nos va a medir el GAO va a ser el riesgo derivado de la estructura económica de la empresa, es decir, cuanto mayor sea el GAO, mayor riesgo operativo tendremos en el sentido que cuanto mayor sea el grado de AO, mayor será la variación en el BE provocada por una misma variación en el nivel de ventas (producción).

EL APALANCAMIENTO OPERATIVO Y EL PUNTO MUERTO.

De la expresión del Punto Muerto:




y de la expresión del Apalancamiento Operativo:
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podemos obtener la siguiente expresión:
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que nos indica que la empresa, cuanto más se aproxima en su nivel de producción al PM, más elevado será (en términos absolutos) su grado de AO. 


Esta relación se aprecia en el siguiente gráfico:
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PARTE II. EL SUBSISTEMA DE RECURSOS HUMANOS

TEMA 5. LA DIRECCIÓN DE LOS RECURSOS HUMANOS

5.1 Los recursos humanos en la empresa

Toda empresa, para el desarrollo de su actividad, va a necesitar de una serie de recursos. Junto a las materias físicas, el dinero y la tecnología, la empresa necesita personas; personas tanto para realizar la labor directiva o nivel dispositivo, como para el nivel operativo, que hagan posible el funcionamiento de la organización.

Sin embargo, los recursos humanos tienen unas características especiales, distintas a las de los demás recursos de la empresa:

· Tienen intereses y objetivos propios

· Tienen influencia y poder

· Suponen un coste elevado

· Administran ellos mismos su contribución a los intereses de la empresa. Pueden ser el motor impulsor de la empresa, su principal activo y elemento diferenciador de la competencia. Sin embargo, otras veces pueden desentenderse del proyecto que desarrolle la empresa y provocar su decadencia.

Todas estas peculiaridades hacen que se tenga que poner una atención especial a la hora de gestionar el personal en la organización. Es necesario buscar un equilibrio de intereses para así conseguir que se alcancen los objetivos de la empresa (eficiencia económica) y de los trabajadores (eficiencia social).

5.2 La función de recursos humanos

5.2.1 Finalidad
La función de recursos humanos y, por extensión, la dirección funcional de la empresa encargada de llevarla a cabo, tiene como finalidad básica el proporcionar a la organización la fuerza laboral suficiente (tener la cantidad necesaria de personal con la cualificación requerida) y eficiente (que ponga en práctica en la empresa su capacidad) que necesita, en el momento oportuno y bajo el principio de economicidad.

Para ello la Dirección de Recursos Humanos debe tomar las decisiones pertinentes para obtener, desarrollar, evaluar, utilizar, retener o prescindir de los perfiles y cantidades correctos de trabajadores, a fin de conseguir tanto la eficiencia económica como social. 

Este doble objetivo le hace asumir, además, responsabilidades sobre la motivación, comunicación y participación de los participantes de la empresa, el cambio social y la gestión cultural, de forma que la organización cuente con el grupo humano que necesita en cuanto a capacidades, conocimientos y actitudes. Es decir, que sepan, que aporten y que evolucionen en la dirección que interesa a la organización, la cual debe ser compatible con los propios intereses de los trabajadores.

5.2.2 Objetivos de la dirección de recursos humanos

De la finalidad de la función de recursos humanos expuesta en el punto anterior se pueden deducir cuáles son los objetivos básicos de la dirección de recursos humanos

La dirección de recursos humanos desarrollará su actividad general guiada por unos objetivos básicos que se pueden condensar en tres: la eficacia económica, la eficacia social y la integración o congruencia .

1- La eficacia económica en el área de recursos humanos implica el cumplimiento de los programas de rendimiento material de una empresa (producción y distribución de bienes y servicios), por las aportaciones físicas e intelectuales de los empleados, en base a los principios de productividad del trabajo (mejor relación posible entre el rendimiento, utilización del factor) y economicidad del mismo (máximo rendimiento con mínimos costes). La eficacia económica comprende también el logro de unos objetivos de calidad (en las aportaciones de los individuos, en la organización y en la imagen hacia el exterior) y la consecución del grado de flexibilidad y adaptabilidad necesario para contribuir de manera continua a la eficacia y eficiencia de la organización.

2- La eficacia social significa la realización de las expectativas, necesidades e intereses de los trabajadores. Ello repercutirá en el grado de compromiso e identificacación de los trabajadores con su organización, en su satisfacción, motivación y aportación efectiva a la misma (productividad y adaptabilidad).

3- El objetivo de integración hace referencia a:

a) la necesidad de que las políticas de recursos humanos sean congruentes con el resto de políticas de la empresa, o dicho de otro modo, que la fuerza laboral que se pretenda conseguir en cada momento y el modo en el que se que se quiera adquirir se corresponda con lo que la organización necesita para desarrollar sus estrategias y objetivos generales. 

b) la necesidad de alcanzar la debida congruencia entre sí de las diferentes políticas de recursos humanos (selección, formación, retribución, etc.). 

c) este objetivo implica también la búsqueda conjunta de la eficacia económica y de la eficacia social, la integración de los fines de la organización y de sus participantes.

5.2.3 Políticas de recursos humanos
Para alcanzar los objetivos relacionados la dirección de recursos humanos decide sobre una serie de procesos o actividades, siendo los más relevantes los siguientes:

- Proceso de planificación de los recursos humanos

- Proceso de reclutamiento y selección de personal

- Proceso de reducción de plantillas

- Proceso de promoción y planificación de carreras

- Proceso de desarrollo y formación del personal 

- Proceso de análisis y valoración de los puestos de trabajo

- Proceso de valoración de los recursos humanos

- Proceso de compensación

- Proceso de negociación y solución de conflictos

- Procesos de comunicación y participación

- Proceso de cambio y desarrollo organizativo

Cuando estos procesos son llevados a cabo generalmente de una forma y con unos fines determinados, se convierten en políticas de recursos humanos.

5.2.4 Organización del departamento de recursos humanos

La forma de representación de los intereses de la Función de Recursos Humanos en los órganos directivos de una empresa depende mucho de su tamaño.

En las pequeñas empresas, la función de recursos humanos suele ser competencia del gerente, sobre todo en lo que se refiere a los principios fundamentales de la Política de Personal. Las cuestiones administrativas se transfieren a los elementos de la empresa encargados de este tipo de tareas.

En empresas PYMES más desarrolladas es recomendable tener un Departamento de Recursos Humanos propio para realizar las funciones de personal eminentemente técnicas y administrativas. Las decisiones fundamentales de Política de Personal suelen ser tomadas por un miembro del Consejo de Dirección no especializado, generalmente el director administrativo o el propio director general.

Para las empresas medianas y grandes conviene tener un Departamento de Recursos Humanos perfectamente definido, liderado por un director que represente los intereses de esta función a un mismo nivel jerárquico que los demás directores de la organización, para poder conseguir una Política de Personal que intente un equilibrio de intereses en el proceso de determinación de los objetivos de la Organización.

En general, a partir de un determinada dimensión empresarial, entre un 1 y un 3% de la plantilla trabaja desarrollando exclusivamente actividades referentes a la gestión de los recursos humanos, si bien la tendencia es a disminuir. 

Además del tamaño de la empresa, la cultura y el sector o actividad principal de la misma es otro factor importante a considerar en la representación orgánica de la función de recursos humanos: a igualdad de plantilla, empresas consultoras, de seguros, banca, ETTs, etc. dan mayor importancia a esta función que otras de corte más industrial.

Hay muchas formas de estructuras organizativas que garanticen el cumplimiento de las tareas que el Departamento de Recursos Humanos tiene encomendadas. Lo más usual es estructurar el departamento con relación a las distintas funciones que tiene que cumplir. 

Por ejemplo (para una empresa grande):
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Dentro de la estructura general de la empresa, el Departamento de Recursos Humanos desarrolla sus funciones mediante relaciones organizativas de diferentes tipos:

· "Línea" sobre y respecto la propia plantilla del departamento.

· "Staff general", como asesor de las relaciones y políticas que le competen.

· ”Funcional”, para aplicar con carácter general y obligatorio las políticas emanadas desde la gerencia, con criterios técnicos y uniformes, en todos los sectores de la empresa. Esta relación funcional significa que el Departamento de Recursos Humanos podrá proyectarse sobre otras áreas de la estructura de la empresa, que no están bajo dependencia su jerárquica, dentro de los límites impuestos y por los cauces asignados, respecto a las funciones que le han sido atribuidas.

Este último tipo de relación permite actuar a este departamento como una “consultoría interna de procesos”, es decir, un órgano especializado que se sirve de la línea. Los elementos de la línea serán los responsables de llevar a cabo las directrices pertinentes de este órgano especializado y responden funcionalmente ante él. Además, pueden ser sometidos a adiestramiento y formación a fin de poder aplicar coherente y adecuadamente las directrices. 

5.3. La planificación de recursos humanos

5.3.1 Concepto, importancia y relación con la planificación general de la empresa
La planificación de los recursos humanos de la empresa es un caso particular del subproceso directivo de planificación. Se puede definir como la actividad por la que la empresa se asegura mediante la preparación del proceso de decisiones y acciones pertinente, el personal necesario, en los puestos adecuados y en el tiempo oportuno, con el fin de atender eficientemente sus necesidades.

Cuanto más importante sea la función que desa​rrollan en la organización y más difíciles de conseguir o susti​tuir sean los recursos humanos, más necesario será efectuar una planificación que busque asegurar y adecuar su participación en la empresa, en el momento oportuno y con criterios de economici​dad. Igualmente, la importancia de la PRH crecerá acorde con el tamaño de la organización y con la velocidad del cambio en el que se ve sumergida.

La planificación de recursos humanos debe respetar las directrices señaladas desde la dirección de la empresa (objetivos y políticas de la empresa) y sirviéndose de las estima​ciones de las necesidades y disponibilidades de personal presen​tes y futuras que se derivan de las planificaciones funcionales de las restantes áreas de la empresa, la PRH (de empleos) deter​mina las acciones necesarias para ajustar en el tiempo necesida​des y recursos, las cuales será a su vez objeto de planificación.

5.3.2.
Etapas en el proceso de planificación de los recursos humanos
De forma esquemática, el proceso de planificación de recursos humanos puede ser representado de la siguiente forma:
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Estas etapas son las siguientes:

1º) Análisis de la situación presente. Implica responder a la pregunta ¿dónde nos encontramos ahora? Es decir, el conocimiento de la estructura organizativa y laboral actual, en términos de cantidades, composición y empleo.

2º) Fijación de objetivos de personal presentes y futuros derivados de los objetivos y estrategias generales: ¿a dónde queremos llegar?. En este sentido, lo más común es que el resultado final requerido sea conseguir una determinada plantilla, en cantidad y calidad, lo que se traduce en incrementos, mantenimientos, reestructura​ciones o reducciones de personal o en cambios de tipo cualitativo (formación, motivación). También pueden proponerse disminuciones del gasto salarial, reducir la tasa de rotación o de absentismo, mejorar el clima social o no perjudicar la imagen de la empresa, por ejemplo. Es deseable que estos objetivos se cuantifiquen en la medida de lo posible y se definan con propiedad (con plazo y forma de medición de su cumplimiento).

3º) Diagnóstico de la situación actual. Este paso busca la respuesta a la pregunta ¿dónde deberíamos estar ahora? Se trata, por tanto, de comparar la situación actual real con la deseada, para lo que se presta especial atención a la idoneidad de la estructura organizativa de la empresa, de la asignación personal/puesto de trabajo y de la adecuación/puestos de trabajo en función de las cargas de trabajo.

4º) Previsión de la evolución de las disponibilidades de recursos humanos. Se trata en esta fase de estimar cuál va a ser la evolución probable de los recursos humanos de la empresa, derivada de, por ejemplo, altas y bajas previsibles (jubilaciones, vacaciones, traslados, etc.) antes de tomar medida alguna para incidir sobre la misma. Es decir, se busca respuesta a la pregunta ¿a dónde iríamos si no hacemos nada para impedirlo?
5º) Previsión de las necesidades de recursos humanos, contrastando la evolución natural de plantilla con los objetivos futuros. En esta fase se pretende determi​nar cuántos empleados se van a necesitar en el futuro y para hacer qué. La pregunta a responder es ¿dónde deberíamos estar en el futuro?
6º) Determinación de los planes de acción de personal. Definición de los planes oportunos que conduzcan el conjunto de los recursos humanos actuales hacia la plantilla futura adecuada a las necesidades cuantitativas y cualitativas de cada momento, y todo ello bajo un criterio de economicidad. Es decir, la pre​gunta que se busca responder es ¿qué debemos hacer para llegar a donde queremos llegar? Para ello habrá que partir del contraste, para cada momento del tiempo estudiado, de la evolución natural de la plantilla (ofer​ta) con las necesidades organizativas de recursos humanos (deman​da). De la confrontación citada se deducirá, expresado de forma sinté​tica, si la demanda laboral excede la oferta, si la oferta es superior a la demanda o si ambas son similares, aunque no igua​les. Estas comparaciones no deberán ser solamente cuantitativas, sino que deberán contemplar capacidades, edades, niveles de costos u otros factores. Además, no pueden ser realizadas para toda la organización en bloque, sino sección por sección de la empresa y categoría por categoría.

Para el primer caso, en el que las necesidades son superiores a las disponibilidades, la empresa podrá recurrir a diferentes planes de acción a fin de eliminar a tiempo la diferencia previs​ta: formación y reciclaje, planes de sucesión, promociones, reclutamientos externos, subcontrataciones, empleo de horas extras, etc

Cuando las disponibilidades (oferta) sean superiores a las nece​sidades (demanda), la empresa podrá optar por las siguientes alternativas: recortes salariales, reducción de la jornada de trabajo, reparto del trabajo, reducciones de plantilla (bajas incentivadas, jubilaciones anticipadas, fomento de la descontratación, despidos...).

Ante ofertas y demandas similares la organización buscará mante​ner la concordancia prevista, mediante el reemplazo de las bajas que se produzcan con reclutamientos externos o internos, el ajuste continuo de la estructura laboral (a través de traslados, formación, planes de sucesión y de carrera), el incremento de la flexibilidad en el trabajo y la mejora del clima organizacio​nal.

Por otra parte, estas actuaciones son procesos en sí mismas, lo que implica que para que produzcan los efectos deseados en el momento oportuno deberán ser a su vez debidamente planificadas, previendo los pasos y duración de su desarrollo previo.

7º). Control de los resultados. ¿va todo según lo previsto?. Este control se efectúa sobre las estimaciones de las variables previstas y, sobre todo, sobre la evolución temporal y los resultados de los planes parciales diseñados.

8º) Planificación de los costes de personal. El proceso acaba con el trasvase informativo que debe haber entre el área de personal al área financiera, ya que los planes deri​vados de la PRH tienen un coste que habrá que financiar oportuna y convenientemente (planificación financiera) ¿cuánto nos va a costar contar con la plantilla deseada?.

5.4. La Promoción

5.4.1. Concepto y condiciones necesarias para la promoción
La promoción en la empresa consiste en cubrir las necesidades organizativas previstas mediante el cambio del puesto de trabajo o la modificación de las funciones que desarrolle un individuo perteneciente a la empresa que implique el paso a un nivel superior (es similar a un ascenso).

La promoción de personal persigue dos objetivos:

1-
Satisfacer alguna de las necesidades más importantes del personal, como son la seguridad en el empleo, su estatus, el reconocimiento, etc., con el fin de aumentar su motivación y lograr una mayor eficiencia social de la empresa.

2-
Facilitar el cumplimiento de las metas de la empresa gracias a la situación de personas idóneas y competen​tes en las distintas unidades y funciones de la Empre​sa.

Para que una promoción cumpla estos dos objetivos debe cumplir unos requisitos mínimos:

1-
Que existan condiciones organizativas de promoción o posibilidades profesionales de promoción.

2-
Que existan dentro de la organización personas con el potencial necesario para ser promocionadas y que éste sea conocido.

3-
Que esas personas quieran ser promocionadas.

4-
Que se realice una formación y preparación adecuada de esos trabajadores en base a la futura promoción.

5- Que exista una voluntad de promoción. 

Si no se dan esas condiciones es mejor acudir al reclutamiento externo.

5.4.2. Criterios para la promoción
El criterio básico que debe ser utilizado para la selección de la persona a ser promocionada es el de la idoneidad para el puesto y contexto en el que tiene lugar la promoción, pero este criterio necesita de otros criterios más operativos para ser puesto en funcionamiento. Estos criterios, que normalmente se combinan y ponderan, son: 

· el rendimiento demostrado hasta el presente

· la antigüedad en la empresa

· el conocimiento de los contenidos o materias del puesto objetivo, medidos en forma de examen u oposición

· el potencial, entendido como la posesión en el presente de características personales innatas o adquiridas que permitan presuponer un desempeño eficaz de las tareas del puesto objetivo, después del adiestramiento oportuno.

· la confianza o fidelidad esperada del candidato

· otros

5.5. Proceso de reclutamiento y selección

5.5.1. Concepto y relevancia
Se trata de encontrar aquella persona interesada en el puesto de trabajo y cuyas características innatas, personalidad, experiencia, conocimiento y capacidad le permitan:

a) Desempeñar satisfactoriamente las funciones o actividades de puesto de trabajo que se quiere cubrir.

b)
Adecuarse al grupo de trabajo con el que tendrá que convi​vir.

c)
Compartir la cultura de la organización en la que entra a formar parte.

d)
Posibilitar o facilitar el cumplimiento de los objetivos que en el momento de la selección la empresa busca alcanzar.

Además esta persona debe ser seleccionada en el momento oportuno, con criterio de economicidad y encuadrando el proceso dentro de una gestión estratégica de los Recursos Humanos.

5.5.2. Proceso de reclutamiento y selección
Por todo ello es un proceso relativamente complejo y caro, que hay que contemplar como una inversión en vez de como un gasto, dadas las importantes consecuencias de una selección errónea (o acertada). Las fases de este proceso son las siguientes:

Podemos distinguir cuatro fases principales desglosables en etapas.

a) Fase previa.

a.1 Descripción de las funciones: Análisis previo del puesto de trabajo o de las funciones a desempeñar.

a.2 Elaboración del profesiograma: Determinar las características, conocimientos, aptitu​des y experiencia que debe tener la persona que vaya a cubrir el puesto, en función de las tareas del puesto y del equipo humano dentro del cual se va a integrar.

a.3 Especificación y justificación del personal necesario

b) Fase de reclutamiento.


Reclutamiento es el proceso por el que se trata de conseguir un número suficiente de candidatos que, en principio, reúnan las condiciones necesarias para el desempeño del puesto.


b.1). Elección de las fuentes de reclutamiento. Estas fuentes pueden ser:

a) Internas: personal de dentro de la empresa.

a1)
Promoción interna. Las ventajas de la promoción ya han sido reseñadas en un punto anterior.

a2)
Traslado horizontal: cambio de un puesto de tra​bajo por otro sin aumento de categoría ni retri​bución, deseado por el trabajador.

a3)
Remoción, o pase a desempeñar funciones de infe​rior categoría, respetando la normativa legal (E.T.).


b) Externas: Son muy numerosas. Para su elección se tendrá en cuenta el número y tipo de candidatos que se desea, su especialización y formación, coste que se está dis​puesto a pagar por el reclutamiento, política de la empresa y posibilidades del entorno. Las más utilizadas son: los anuncios, archivo de solicitudes, centros de enseñanza: (universidades, escue​las superiores y facultades, centros de F.P), Oficinas de empleo del INEM, Servicio Vasco de Empleo: LANGAI, empresas competidoras, empresas consultoras, colegios profesionales, los propios trabajadores, programas de formación, empresas de trabajo temporal, sindicatos y, con cada vez mayor auge, internet.

b.2) Preselección de las contestaciones u ofertantes. Consiste en el análisis de las cartas, currículos y formularios recibidos, eliminando aquellos que no cum​plen las condiciones iniciales requeridas. Se pueden clasificar por grupos de idoneidad. A los rechazados se les enviará una carta declinando su oferta, acción que deberá realizarse también en etapas posteriores con los candidatos que se vayan desechando.

c) Fase de selección. Esta fase constará de diversas pruebas y entrevistas tenden​tes a medir el grado de idoneidad de los candidatos en rela​ción al puesto a cubrir. Las pruebas más comunes son las siguientes:

c1) Pruebas psicotécnicas. Son los tests de inteligencia, personalidad, aptitudes, conocimientos e intereses. Su utilización y vali​dez es muy discutida, aunque están bastante gene​ralizados. Deben ser realizados por especialistas en el tema y son particularmente recomendables para la selec​ción de personal joven y sin experiencia profesional previa

c2) Pruebas profesionales. Son ejercicios que buscan comprobar la formación y aprendizaje, los conocimientos adquiridos y el nivel de dominio de las tareas de un puesto, así como, indirectamente, las aptitudes, actitudes y personalidad.

c3) Otros tipos de pruebas: grafología, inventarios de información biográfica, ejercicios situacionales o juegos de empre​sa. 

c4)  Entrevistas de selección. Es la técnica de selección más extendida y considerada como insustituible en la mayoría de los casos. Para que una entrevista de selección cumpla su objeti​vo, es decir, sea válida y fiable, deberá seguir un enfoque metodológico bien definido y ser preparada y realizada por un profesional con experiencia y dotes de observación.

Dentro de esta fase de selección pueden incluirse también la comprobación de las referencias, el examen médico y la toma final de la decisión, responsabilidad que recaerá en el futuro jefe del candidato, aunque en ocasiones son el Director de personal o el Director General quienes lo realizan.

d) Fase final: esta última fase contempla ciertos pasos también importantes


d.1) Contratación. Firma del contrato adecuado a las necesidades e intereses de las partes.


d.2) Acogida o recepción. Programa  previamente diseñado y comu​nicado que garantice la rápida y eficiente incorporación e integración de la persona en el equipo y actividades de la empresa.



d.3) Período de prueba. Puede concertarse por escrito un período de prueba, con sujeción a los límites de duración que, en su caso, se establezca en el convenio colectivo. En defecto de pacto en convenio el período de prueba no podrá exceder de 6 meses para técnicos titulados ni de dos meses para los demás trabajadores. En las empresas de menos de 25 trabajadores el período de prueba no podrá exceder de tres meses para los trabajadores que no sean técnicos titulados. El control durante el período de prueba exige una eva​luación íntegra, sistemática, orgánica, periódica y responsable que deberá ser llevada por el jefe directo, que quedará así implicado en mayor medida en el proceso de selección.



d.4) Adiestramiento e integración o training. Este punto hace referencia al proceso, generalmente largo, que se inicia con la entrada del individuo en la empresa y culmina con la total integración en su puesto de trabajo. El Control de los resultados



d.5) Control del proceso y de sus resultados. Es necesario el contraste y control de los criterios de selec​ción, medios técnicos y demás componentes del proceso con la realidad, con los resultados que se obtienen a través de la experiencia.

5.6. La formación
5.6.1. Concepto

La formación en la empresa comprende, en un sentido amplio, la toma de medidas tendentes a conseguir unas competencias individuales y colectivas (adquisición  o compensación de conocimientos, capacidades y adecuación de comportamientos), que posibiliten a la organización empresarial disponer de unas personalidades capaces de satisfacer óptimamente sus objetivos personales, así como los propios de la organización. Podemos identificar este concepto con el de "desarrollo del personal".

A nivel individual la formación y promoción cubren aspiraciones básicas, especialmente las que se refieren a la propia realización y desarrollo, que son un elemento fundamental para cumplir el objetivo empresarial de eficiencia y eficacia social.

A nivel organizacional, la formación es un instrumento cada vez más importante de cara a obtener el otro gran objetivo de la Empresa; la eficiencia y eficacia económica. La velocidad con la que cambia el entorno exige un cambio permanente de su estructura y en los contenidos de los puestos de trabajo y la formación se constituye en un instrumento fundamental para la adecuación permanente de la plantilla laboral a las necesidades organizativas de cada momento.

5.6.2 Proceso de formación
Esquemáticamente, se puede representar de la siguiente manera:
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5.7 Administración de las retribuciones
5.7.1 Concepto de salario, política y estructura salarial

El salario constituye uno de los factores fundamentales que rigen la relación laboral. El salario, o las retribuciones, es contrapartida económica, en dinero o en especie, que recibe el trabajador por la prestación profesional de los servicios laborales por cuenta ajena.

La importancia de los salarios radica principalmente en la fuente de coste que suponen y en su poderosa capacidad para influir en la eficacia de la labor empresarial, en la satisfacción y en la conducta de los individuos. Son un valioso instrumento para captar, retener y motivar a los recursos humanos que necesita la organización.
La fijación de los salarios debe tener en cuenta la política salarial (conjunto de orientaciones encaminadas a determinar y distribuir equitativamente las cantidades presupuestadas para retribuir al personal, en un período de tiempo determinado, de acuerdo con los criterios que se consideren convenientes) y los objetivos y estrategias de la empresa, así como otros factores internos y externos (situación de la empresa y mercado laboral de referencia)

Se trata, por tanto, de conseguir que el salario sea:

EXTERNAMENTE COMPETITIVO 

INTERNAMENTE JUSTO

INDIVIDUALMENTE MOTIVADOR

Estos tres aspectos se relacionan con el nivel, la estructura y el método o sistema de retribución, respectivamente.

5.7.2 El nivel salarial
El nivel salarial lo constituye el promedio de la serie de tasas salariales que paga la organización.

Tiene su orientación más clara en lo relativo a la competitividad externa de la política salarial de la empresa, es decir, a las relaciones de salario entre las distintas organizaciones, lo cual condiciona sus capacidades respectivas para atraer, retener y motivar a los trabajadores que necesitan.

Básicamente, existen tres alternativas puras respecto al nivel salarial adoptado por una compañía: a) superior al de la competencia b) similar y c) inferior. Lo habitual es utilizar la alternativa b.

La alternativa elegida tendrá efectos sobre la capacidad de la empresa para atraer y retener, sobre la satisfacción y motivación en el trabajo y sobre los costes salariales y productividad.

5.7.3 Niveles individuales de retribución

La retribución individual viene determinada fundamentalmente por el valor que tiene para la organización el puesto de trabajo y la persona que lo ocupa. La relación salarial entre los diferentes puestos de trabajo de una organización constituye la estructura salarial de la misma.

Con el fin de alcanzar los objetivos sociales y económicos de la organización, la retribución de la persona que trabaja se determina, desde el punto de vista teórico, en base a los siguientes elementos:

- El valor del puesto que ocupa (V).

- El valor que para la empresa tenga su conducta humana y laboral y sus méritos en el trabajo (M).

- El rendimiento que consiga (R).

- El potencial que para la Empresa tiene el trabajador (P).

- Las aportaciones sociales que la Empresa realice con ánimo de motivar e integrar al trabajador (sistemas de participación y aportaciones sociales) (S).

"V".
Se calcula mediante técnicas de valoración de tareas.

"M".
Se calcula mediante técnicas de valoración de méritos.

"R".
Se calcula mediante técnicas de valoración del rendimiento, en base a incentivos ligados a la cantidad o calidad del trabajo.

"P".
Mediante técnicas de valoración de potencial.

"S".
Se obtiene del análisis de los beneficios y asignación individual de la política social de la Empresa.

Con carácter general, puede decirse que el salario individual relativo será:

S = f (V, M, R, P, S)

El distinto peso relativo que se dé a cada uno de estos componentes será fruto de los objetivos y estrategias empresariales y de las condiciones pactada a nivel individual o colectivo.

La empresa no deberá olvidar a la hora de la determinación de los niveles absolutos y relativos, en términos monetarios, de estos factores y por consiguiente de los salarios, asomarse al exterior, es decir, la comparación realizada de modo informal o de modo sistemático de su estructura salarial con la de las empresas de su entorno geográfico y sectorial, a fin de poder seguir manteniendo los tres objetivos básicos de la política salarial (captar, motivar y retener al personal).

Una representación esquemática de los factores que influyen en la fijación de los salarios individuales y de la estructura salarial es la siguiente:
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5.6.5 La valoración de tareas

La valoración de tareas es el proceso de análisis, descripción y valoración del contenido de los trabajos, con el fin de llevar a cabo una clasificación de los mismos, que pueda utilizarse como base para la configuración de un sistema de remuneración objetivo.

Análisis de las tareas -> Descripción de la tarea -> Valoración de la tarea -> Estructura salarial.

5.6.6 La valoración del personal 
En la valoración del personal nos referimos exclusivamente a las personas, no a los puestos de trabajo. En este campo se puede valorar la forma de actuar (mérito o comportamiento), el resultado de la actuación (resultados y rendimiento) o la contribución posible (potencial).
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a) Valoración del comportamiento

Trata de valorar el comportamiento pasado y, en caso de emplear la citada esa valoración con fines remunerativos. Se retribuye, generalmente, de forma no prefijada con anterioridad, o al menos no conocida perfectamente.

b) Valoración por rendimiento

La valoración por rendimiento pretende medir la aportación real del trabajador o grupo de trabajadores al producto o servicios finales de sus respectivas actividades y a partir de la diferenciación en la contribución diferenciar, si se estima oportuno, en la retribución a recibir.

La retribución por rendimiento (RPR) es un sistema  en el que las ganancias de los trabajadores varían, según reglas preestablecidas, con arreglo a los cambios medidos en su rendimiento. La RPR es normalmente un complemento de la remuneración por tiempo, aun cuando puede ser una alternativa al mismo. El rendimiento puede ser valorado individual o grupalmente

c)  Valoración del potencial

Este tipo de valoración no se centra en el resultado de la actuación (rendimiento), ni en la forma en que ha sido llevada a cabo (comportamiento), sino en las distintas capacidades, y niveles de las mismas, que el trabajador puede emplear en su trabajo. Si se hiciera referencia a la valoración y retribución de capacidades futuras que podría tener y emplear el trabajador, estaríamos hablando de evaluación y remuneración según el potencial, propiamente dicho.

Por consiguiente, la retribución según la capacidad busca retribuir a la persona (y no al puesto de trabajo) en función de lo que puede hacer en la empresa. Es especialmente indicada para aquellas situaciones en las que los empleados tengan un fuerte interés en desarrollarse, el estilo de dirección sea fundamentalmente participativo y a la organización le interese tener un personal específicamente formado y polivalente, principalmente en producciones de tipo continuo y/o en tareas muy estructuradas.

III PARTE: EL SUBSISTEMA COMERCIAL EN LA EMPRESA.
6- El subsistema de comercialización

7- Análisis del mercado y del consumidor

8- Política del producto.

9- Política de precios.

10- Política de distribución.

11- Política de comunicación.

Tema 6. EL SUBSISTEMA  COMERCIAL

6.1.- Orientaciones de la función comercial. 

La función comercial es la que lleva a cabo la relación de intercambio entre la empresa y el mercado. Esta relación de intercambio no ha sido siempre contemplada por la empresa de igual modo. Diferentes formas de concebir la gestión empresarial y especialmente la actividad comercial, han ido sucediéndose a lo largo de los diferentes momentos históricos o de las diferentes situaciones de mercado, determinadas principalmente por el nivel de competencia existente y la relación entre la oferta y la demanda.

Como consecuencia de ello, las actividades ejercidas por la función comercial han ido evolucionando para adaptarse a las nuevas formas de gestión empresarial y para ejecutar esta relación  mercado-empresa 

A- Orientación a la producción.
Es aquella forma de gestión que se produce en momentos en los que la demanda supera la oferta y la competencia es mínima.  En tales circunstancias, la mayor preocupación 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 fabricación y fijación del precio y engloba una serie de tareas relacionadas con la organización de la salida de los productos fabricados (tramitación de pedidos, facturación, expediciones y todo lo referente a la asignación de tareas a la fuerza de ventas así como su posterior control).

B- Orientación al producto.
A medida que se incrementa la competencia y hay un mayor equilibrio entre la oferta y la demanda, un buen número de empresas se guía por el enfoque producto.

El enfoque producto sostiene que los consumidores favorecerán aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores resultados. Los directivos de las empresas con enfoque producto centrarán sus esfuerzos en hacer buenos productos y mejorarlos a lo largo del tiempo. 

La empresa pone su énfasis en el producto en sí, de forma que si el producto es bueno se venderá por sí solo. Esto puede conducir a lo que Kotler, autor de referencia en la disciplina del Marketing, define como “miopía de marketing”, es decir, una orientación al producto en lugar de a las necesidades del cliente. Con frecuencia, la dirección se enamora del producto y pierde perspectiva del mercado. 

En las empresas que adoptan esta orientación, al ser mayor el esfuerzo necesario para dar salida a lo producido, las tareas de comunicación comienzan a adquirir cierta importancia (publicidad, promociones puntuales,...).

C- Orientación a la venta. 

En momentos históricos o situaciones económicas en que la oferta es superior a la demanda, se produce una situación competitiva intensa y la calidad no basta por sí sola para que el producto sea demandado. Esta sobre-oferta lleva a un mayor protagonismo de la función comercial en la empresa, función encargada de dar salida a la producción. 

El enfoque ventas mantiene que si a los consumidores no se les empuja, no comprarán suficientes productos de la empresa. Por lo tanto, la organización debe llevar a cabo políticas agresivas de venta y comunicación.

Si bien la actividad comercial adquiere mayor relevancia que en las orientaciones anteriores, no se puede hablar todavía de una filosofía de marketing.  El departamento comercial no asume todavía labores relacionadas con la  concepción del producto o la fijación del precio del mismo. Todas las labores de este departamento, (publicidad, promociones y, como novedad, la investigación de mercados), van orientadas a la consecución de una mayor cifra de ventas en el corto plazo, siendo comunes las ventas bajo presión y una política de comunicación agresiva.

D- Orientación al cliente, al mercado o al marketing
El enfoque marketing sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organización consiste en identificar las necesidades y deseos del público objetivo y entregar los satisfactores deseados de una forma más efectiva y eficiente que la competencia.

El esfuerzo empresarial, al contrario que en el caso anterior, se basará en producir lo que el mercado demande y para ello tendrá que identificar previamente cuáles son sus necesidades, labor encomendada a la función comercial.

Las empresas con esta orientación ponen al cliente en el núcleo básico del negocio y orientan toda su actividad al servicio de sus necesidades, exigencias y deseos. De esta manera, la actividad comercial comienza antes de concebir el producto, de fabricarlo y de fijarle un precio; tareas todas ellas que se ejecutan en función de los requerimientos de la clientela a la que se pretende llegar. Además, la función comercial sigue realizando las tareas que ejecutaba anteriormente pero desde esta nueva perspectiva.

Tal y como se muestra en la siguiente figura, el mayor número e importancia de las labores encargadas a la función comercial, fruto de la adopción de una orientación al marketing, hace que algunas empresas (figura 1-c) consideren a esta función como la principal, como aquella que condiciona el resto de las funciones. En contra de esta concepción de la empresa, numerosos especialistas de marketing se decantan por un subsistema comercial que sirva como enlace entre la empresa y el mercado en las relaciones de intercambio que entre ambos se dan (figura 1-e). 
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Figura 1.- Evolución del papel del marketing en las empresas. 

6.2.- Marketing: Filosofía y actividad. 

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

a- El marketing es una filosofía, una forma de concebir la gestión de la empresa, y en especial su actividad comercial o la relación de ésta con su clientela, que ubica al cliente en el centro del negocio. Esta concepción se basa en la idea de que los objetivos de la empresa únicamente serán alcanzables 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 el entorno actual hace imposible que una empresa pueda sobrevivir, ser rentable y crecer si no ajusta su oferta a las exigencias de la clientela a la que pretende llegar.

b- El marketing como actividad o técnica. El marketing es una forma de ejecutar  las relaciones de intercambio influida por la filosofía del marketing en la organización de estos intercambios. 


El concepto marketing ha sido definido de diversas maneras por diferentes autores. De estas definiciones destacamos la de Kotler.

“Marketing es la función que se encarga en las empresas en definir los públicos objetivos y la mejor forma de satisfacer sus necesidades y deseos de una manera competitiva y rentable.”

6.3.- La dirección comercial

La Dirección Comercial está jerárquicamente por debajo de la Dirección General de la Empresa y es la principal responsable de llevar a cabo la actividad comercial. con este fin debe tomar diferentes decisiones, siguiendo las fases correspondientes del proceso directivo.

Las decisiones y actividades más relevantes que suelen estar bajo la responsabilidad de la Dirección Comercial son las siguientes:

a) Análisis del sistema comercial general (mercado, competidores, proveedores, clientes, entorno general, etc.)

b) Conocido el sistema comercial general, y teniendo en cuenta los objetivos y estrategias generales, las limitaciones y características de la empresa, fijar los objetivos comerciales, diseñar las políticas para alcanzar esos objetivos y tomar las decisiones pertinentes sobre las variables comerciales controlables por la empresa. A estas variables se las denomina las 4 Ps (Product; Price; Place; Promotion) y al conjunto de políticas que la empresa lleva a cabo sobre estas cuatro variables se le conoce como “Marketing-Mix”.

Así, el Marketing entendido como “actividad” se canalizará fundamentalmente a través de estas cuatro políticas:





Política de Producto





Política de Precio





Política de Distribución





Política de Comunicación

c) Consecución de la actividad de márketing:


- Planificación, acción y control


- Ejecución

7. ANALISIS DEL MERCADO Y DEL CONSUMIDOR 

7.1.- El mercado y el sistema comercial

Mercado es el conjunto de compras y ventas de bienes y servicios que tienen lugar en un lugar y momento determinado. Esto es, un conjunto de personas vendiendo o queriendo comprar. No es, por tanto, un lugar físico.

Conocer el mercado implica conocer los grupos que componen la oferta y demanda del mismo, así como sus regulaciones. Además de ello, se ha de tener noticia de los distintos factores de entorno que afectan o pueden afectar a ese mercado. En suma, conocer un mercado supone comprender el funcionamiento global del sistema en el que actúa.

Sistema comercial general:
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7.2.- Análisis del comportamiento del consumidor

Si el Marketing se centra en el consumidor, las empresas con una orientación de marketing deberán conocer la forma de comprar del mismo y conocer los factores y variables que influyen en el proceso de compra. Así podremos identificar necesidades actuales y futuras, mejorar la capacidad de comunicación y planificar con mejores resultados las acciones comerciales. Sólo mediante un buen conocimiento del consumidor se pueden satisfacer las necesidades del mismo de ahí la importancia de la investigación comercial.

El consumidor, como persona u organización que es, siempre tiene diferentes necesidades. A través de su comportamiento trata de maximizar la utilidad que le reportan los recursos de los que dispone, y lo conseguirá en la medida que este comportamiento satisfaga sus auténticas necesidades.

La empresa buscará motivar el consumo por parte del cliente de sus productos, y para ello deberá satisfacer sus necesidades mejor que los competidores.

El proceso de compra del consumidor habitualmente es el siguiente:

Percepción del problema o de la necesidad

Búsqueda de información

Análisis y evaluación de las alternativas

Decisión de comprar o no comprar el producto

Feedback o aprendizaje

Sobre este proceso influyen variables controlables por la empresa (las variables del Marketing-Mix) y variables no controlables, al menos directamente, pero que deben ser conocidas:
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Figura 2.- Modelo de factores que influencian el comportamiento del comprador.

El proceso de decisión descrito comienza con la asunción del problema; nace o se conoce un necesidad y con ello el deseo de satisfacerla. En esta fase tienen gran influencia tanto los factores de entorno como los internos. El Marketing, por su parte, buscará conducir esas necesidades hacia los productos y servicios que la empresa produce o producirá.

Una vez adquirido el producto, si el consumidor ha quedado satisfecho con el resultado de la compra, se puede producir una cierta lealtad al producto y a la marca, y la compra se puede convertir en costumbre. Por lo tanto, como el proceso de decisión ha sido adecuado, será utilizable en ocasiones posteriores.

Si ocurre lo contrario, es decir, que la alternativa seleccionada no le ha proporcionado los resultados que esperaba, el feedback será negativo, el consumidor pondrá en duda el proceso de decisión empleado y seguramente lo modificará en una próxima ocasión. 

7.3 El sistema de información comercial y la investigación de mercados.

La investigación comercial persigue la obtención de la información necesaria para que la empresa pueda ofertar un producto que se adapte a las necesidades del consumidor, al precio que esté dispuesto a pagar y en el lugar y momento que el mismo desee, de una forma rentable para la empresa. La información puede ser tanto sobre el producto como sobre los competidores, los canales de distribución, el consumidor o, en general, sobre cualquier aspecto necesario para fijar con acierto los objetivos, políticas y acciones comerciales.

Esta información se puede obtener de fuentes internas y externas.

Fuentes Internas: Estas fuentes de información se encuentran en el interior de la empresa. Son baratas y su disponibilidad es inmediata. Son los datos elaborados (estadísticas de ventas, por ejemplo) o sin elaborar (información sobre los clientes) de los que dispone la empresa.

Fuentes Externas: Se localiza la información en el exterior de la empresa. Para conseguir este tipo de información se emplean diferentes procedimientos o métodos:

 a) Fuentes externas puntuales:
1- La encuesta postal
Consiste en el envío por correo de un cuestionario a las personas que constituyen la muestra, con la esperanza de que por la misma vía, lo devuelvan relleno.

El mayor inconveniente de este método es el bajo número de respuestas que se reciben en relación con los envíos realizados. Para que la encuesta postal tenga un mayor éxito debe cuidarse el diseño y el envío de los siguientes elementos:

- El cuestionario

- Instrucciones

- Carta motivadora

- Sobre para la respuesta

- Ofrecimiento de incentivo

La principal ventaja de este método es su bajo coste, además de permitir el acceso a amplios espacios geográficos y a personas que son inaccesibles por teléfono o personalmente.

2- La encuesta telefónica
Consiste en un coloquio que sostienen por teléfono entrevistador y entrevistado. A pesar que un gran número de personas sea reacia a contestar una encuesta por teléfono, los índices de respuesta suelen ser más altos que en la encuesta postal.

Entre las principales ventajas de este método destacan su relativa economicidad, que proporciona rápidamente resultados y que permite acceder a ciertas personas  inaccesibles por otros métodos. Además 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 la reacción ante determinadas preguntas. 

3- Entrevista Personal
Es un coloquio que sostienen cara a cara el individuo muestreado y el entrevistador, quien se ayuda con un cuestionario.

El cuestionario debe servir de guía y auxilio al entrevistador durante el coloquio de forma que siempre tenga la posibilidad de reconducir la entrevista hacia el tema central. En la entrevista personal el cuestionario puede ser mucho más amplio y es posible incluir gran variedad de preguntas. El cuestionario incluso se puede completar con material auxiliar. El cuestionario puede estar más o menos estructurado en función de la libertad que se le quiera dejar al entrevistador.

Entre las ventajas de la entrevista personal destacamos que se reducen el número de respuestas incorrectas o evasivas. Además la entrevista se puede adecuar al nivel intelectual y cultural del entrevistado.

Como inconvenientes es que se tiene que confiar en el entrevistador y en su forma de conducir las entrevistas, es un procedimiento lento de recogida de información y requiere una planificación muy minuciosa

4- Observación

Observar el comportamiento de los consumidores sin que éstos se aperciban de ello, para que actúen con naturalidad.

5- Experimentación

Realizar una prueba o experimento controlable de un proyecto comercial, con la intención de examinar posteriormente sus consecuencias, y decidir en base a ellas (tets de producto, de envase, de marca, etc.)

a) Fuentes externas permanentes
6- Panel de Consumidores
Un conjunto de consumidores, elegidos aleatoriamente, se comprometen a facilitar periódicamente información sobre el consumo en su unidad familiar. La información facilitada se instrumenta por escrito en impresos que la empresa organizadora facilita. 

Es un buen método para analizar fenómenos como fidelidad de la marca, variaciones en hábitos de consumo y gustos, así como para medir la eficacia de las campañas de publicidad y de promoción de ventas. 

Presenta como inconveniente la dificultad de reunir una muestra suficientemente representativa, además de ser un método muy costoso.

7- Dustbin Check.

Es una variante del panel de consumidores en el que la información que suministran los mismos se sustituye por la recogida en sus domicilios de los envoltorios, etiquetas y envases de los productos consumidos.

Estas recogidas se realizan periódicamente y el examen de este material permite conocer el tipo de producto consumido, la marca y la cantidad.

8- Panel de Detallistas.
El panel de detallistas capta información comercial periódicamente pero, a diferencia del panel de consumidores, los datos son suministrados por los establecimientos detallistas oferentes y no por los consumidores.

7.4 Segmentación de mercados

Gracias a la información obtenida sobre el comportamiento de los distintos consumidores,  la empresa podrá agrupar estos consumidores en base a las similitudes de comportamientos. Así irá formando una serie de subconjuntos o segmentos homogéneos.

Podemos definir la segmentación de mercados como la subdivisión del mercado en una serie de grupos en base a una o varias variables, mediante procedimientos estadísticos, con el fin de poder aplicar a cada segmento las estrategias más adecuadas a los objetivos de la empresa.

En base a esto, la empresa puede plantearse tres estrategias diferentes para poder atender mejor a cada uno de los grupos y pueda conseguir de una manera más efectiva sus objetivos:

Marketing Indiferenciado: La empresa trata al mercado como una unidad, ofrece un único producto y en el resto de las políticas de marketing, tampoco establece diferencias. La empresa intenta aprovechar lo que es común en el mercado.

Marketing Diferenciado: Se trataría de llegar a los diferentes segmentos con productos diferentes y con políticas de marketing específicas para cada grupo o segmento, de modo que se consiga acercarse más a las características de cada grupo.

Marketing Concentrado: La estrategia de la empresa en este caso es la de dirigirse a uno o muy pocos segmentos del mercado con un producto específico.

El segmento no tiene porqué ser necesariamente el más numeroso ya que en éste, el nivel de competencia puede ser muy fuerte, pero tiene que proporcionar una rentabilidad suficiente para seguir sobreviviendo.

Tema 8.- POLÍTICA DEL PRODUCTO. 

8.1.- Concepto de producto.

Desde una óptica de marketing, producto es el conjunto de atributos tangibles o intangibles, que el consumidor percibe como algo que le satisface una necesidad o deseo.

Un producto no es sólo un bien o servicio con cierta entidad física (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 producto y cualquier variación que se haga en cualquiera de los atributos que lo conforman, tanto tangibles como intangibles (calidad, diseño, envase, marca, servicio post-venta, pre-venta, imagen), hará que el producto sea mejor o peor para el consumidor, que satisfaga mejor o peor sus deseos y necesidades, en definitiva, que elija un producto u otro. 

En la planificación de la oferta de un producto, sus responsables necesitan pensar en cinco dimensiones:
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1.- Beneficio básico: Es aquel servicio o beneficio que realmente interesa adquirir al cliente. Se trata por tanto del aspecto más fundamental del producto. 

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

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

4.- Producto Incrementado: En esta cuarta dimensión del producto, los responsables de marketing incorporan al producto una serie de servicios y beneficios que distinguen la oferta de una empresa de la de sus competidores. 

En la actualidad, las actividades competitivas se centran en esta dimensión del producto incrementado, es decir, en lo que las empresas añaden a su producción en la forma de envase, servicios, publicidad, consejos 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 debería, en última instancia incorporar en el futuro. Mientras que el producto incrementado considera lo que realmente se incluye en el producto en la actualidad, el producto potencial apunta una posible evolución.

8.2  Política de producto

La función de marketing, en cuanto a su política de producto,  consistirá en la concepción del producto que mejor satisfaga las necesidades del mercado. Ahora bien, como las necesidades y deseos del consumidor no permanecen constantes, la empresa tendrá que ir descubriendo estas nuevas necesidades y deseos y en la medida de lo posible anticiparse.

En la concepción del producto intervendrán otros departamentos, siendo el de Investigación y Desarrollo (I+D) el que lo realice materialmente y los departamentos de financiación y de producción 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.

Básicamente, a la política de producto le corresponde adoptar las siguientes decisiones, todas ellas importantes y de rango estratégico (LP):

a) Comercializar un producto, modificarlo o sacarlo del mercado.

b) Diseñar la gama de productos

c) Determinar los complementos básicos del producto: marcas y envases.

8.3.- Gama de productos

La cartera de productos es el conjunto de los mismos que una empresa comercializa. Esta  cartera se puede componer de diferentes gamas.  Gama es cada una de las grandes clases de productos que fabrica la empresa. La característica de los productos de una misma gama es que precisan de una misma tecnología específica. Dentro de cada gama encontramos una serie de líneas de producto y dentro de cada línea varios productos.
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Dentro de cada gama, los productos tendrán diferentes cometidos. 

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

- Productos atracción: Se utilizan como gancho de la marca. Son puestos por la empresa para que el público se interese por ellos, pero a la empresa le interesa vender otros productos que generan un mayor margen. La atracción la consiguen los productos bajos de la gama, vía precio, y en algunos casos también el producto más sofisticado de la misma dando imagen y prestigio a la gama.

- Productos que preparan el futuro: sustituyen a los productos líder cuando éstos entran en decadencia.

- Productos reguladores: Tratan de paliar las variaciones del ciclo, para estabilizar el volumen de ventas.

- Productos tácticos: Se utilizan para molestar a la competencia, para no perder las redes de distribución de la empresa.

8.4.- Ciclo de vida del producto

Desde que un producto se introduce en un mercado hasta que dicho producto abandona ese mercado se van produciendo una sucesión de etapas, en las que el comportamiento de la demanda y la competencia van cambiando. Esta evolución en la demanda de un producto a lo largo del tiempo es el ciclo de vida del producto.  Este se caracteriza por tener distintas fases dentro de su secuencia histórica de ventas: 
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-Fase de introducción:

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

-Crecimiento lento de las ventas: problemas de puesta a punto de la tecnología, de los canales de distribución, la mayoría de los consumidores no habrán probado el producto, sabrán poco sobre él e irán lentamente cambiando sus hábitos de consumo.

- Beneficios negativos o muy reducidos: los costes de comercialización y de producción son muy elevados  al no poder aprovecharse las ventajas de la producción en gran escala.

Acción comercial en la fase de introducción:
- Se requiere un esfuerzo importante en comunicación (publicidad,  fuerte promoción de ventas) con el fin de dar a conocer el producto, que la gente lo pruebe.

- La distribución suele ser reducida.

- Los precios suelen ser elevados porque hay poca competencia, interesa dar una buena imagen al producto, los consumidores innovadores suelen tener un alto nivel económico, y porque es necesario de cubrir los altos costes de producción y comercialización. Esta estrategia de precios altos en la fase de introducción no es general y en ocasiones es preferible fijar unos precios bajos para aumentar las ventas y poder así disminuir los costes de producción unitarios.

- Fase de crecimiento:

Se trata de un período en el cual el mercado acepta rápidamente el producto y existe un incremento sustancial de los beneficios.

Acciones comerciales:
- Los gastos en promoción y publicidad siguen siendo elevados, pero más reducidos en relación al tamaño de las ventas, que en la etapa anterior.

- Se buscan nuevos canales de distribución.

- Al aumentar la producción, los costes unitarios se reducen y es posible reducir algo los precios. La aparición de competencia hará también necesaria la disminución en el precio para ser más competitivo.

- Fase de madurez:

La madurez del producto llega en el momento en que se reduce el crecimiento de las ventas y estas se estabilizan.

Estamos en cotas muy altas de ventas, pero no hay crecimiento.

También los costes y como consecuencia los beneficios, tienden a estabilizarse, los márgenes son bajos debido a la gran competencia existente y sólo las empresas más fuertes se habrán mantenido en el mercado.

Acciones comerciales:

- Los gastos en comunicación tenderán a mantenerse o decrecer.

- Reducción de precios para hacer frente a la competencia.

- Con objeto de prolongar esta fase se le intenta dar acceso a nuevos mercados, diferenciando el producto, buscándole nuevos usos al producto, nuevos usuarios, aumentando el consumo de los consumidores previos, o introduciendo modificaciones en el producto.

-Fase de declive:

Durante este período, las ventas muestran una tendencia decreciente y los beneficios disminuyen vertiginosamente. Esto es debido a los cambiantes deseos de los consumidores y/o a la introducción de productos sustitutivos.

Acciones comerciales:

Restringir la gama de productos, seleccionar los canales de distribución, reduciendo su número, disminuir el esfuerzo comunicacional y mantener o disminuir los precios.

La disminución de la producción 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 los recursos en otros productos más rentables. La retirada 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 más rentable en el que emplearlos. Esta retirada se puede realizar de forma selectiva, abandonando los grupos de consumidores no rentables, mientras se mantiene o, incluso  se fortalece, la inversión en determinados nichos.

La duración del ciclo de vida y de cada una de sus etapas depende de muchas variables: naturaleza y características del producto, grado de éxito o fracaso del mismo, de las necesidades que satisface, de las políticas de la empresa, evolución tecnológica, costumbres, mercado al que nos dirigimos, etc. En la medida en que la empresa sea capaz de predecir cuál va a ser el ciclo de vida de su producto, podrá tomar decisiones más acertadas y que entrañen menos riesgo. 

9. Política de precios

9.1.- Introducción

Citamos a continuación dos definiciones de precio:

“Sacrificio que representa para una determinada persona la adquisición de un determinado bien.”

“Valor que el comprador da a cambio de la utilidad que recibe por la adquisición de un producto (ya sea utilidad de forma, de lugar, de tiempo, de posesión o de información).”
Este concepto no incluye sólo el valor monetario desembolsado, ya que considera un conjunto de esfuerzos para la adquisición del bien. Además, ambas definiciones hacen referencia a la persona que debe hacer frente a ese precio, ya que un producto no supone el mismo sacrificio o la misma utilidad para todos los consumidores.

El precio es el único elemento del marketing mix que proporciona ingresos; los otros producen únicamente costes. La fijación del precio de los productos se trata por tanto de una de las labores más importantes del mix y, al mismo tiempo, una de las más difíciles. Esta dificultad radica en la elección de un precio que permita el cumplimiento de los objetivos generales de la empresa, al tiempo que tenga en cuenta el comportamiento del comprador ante variaciones en este elemento.

9.2.-Objetivos de la política de precios.

Cuanto más claros estén los objetivos de la empresa, más fácil será fijar un precio, ya que cada posible precio tendrá un efecto diferente sobre objetivos tales como los beneficios, los ingresos y la cuota de mercado. De esta manera los objetivos perseguidos en la fijación de precios han de ser congruentes con las metas generales de la organización empresarial. 

Entre los objetivos que puede perseguir una empresa a través de sus precios citamos los siguientes:

Conseguir una determinada rentabilidad sobre el capital invertido.

Si bien la fijación de precios en la empresa puede perseguir otros objetivos, la consecución de una rentabilidad adecuada para los accionistas debe ser una meta obligada a alcanzar en el L/P por cualquier empresa, jugando para ello un papel muy importante la determinación de los precios.

Conseguir una determinada participación en el mercado.

La consecución de este objetivo puede suponer un sacrificio de beneficios a corto plazo. Reduciendo el precio de un producto, de una línea o de una o varias marcas, se puede intentar desplazar a la competencia, incrementando con ello la participación de la empresa en el mercado. 
Maximización de beneficio.

Este objetivo no es adecuado, ni como objetivo general de la empresa, ni como objetivo de la política de precios. Para conseguir este objetivo sería necesario conocer previamente las funciones de demanda y costes de la empresa, cuestión de gran dificultad para la mayoría de las empresas. Además, aunque la empresa conociera a la percepción dichas funciones, la elección de un precio que maximice el beneficio actual no garantiza que éste se siga consiguiendo en el futuro. 

Mantenimiento de una cierta situación en relación a la competencia.

En algunos sectores donde existe una empresa líder, se suele dar el comportamiento denominado seguimiento al líder. Para evitar la guerra de precios, diversas empresas seguidoras adoptan como indicador el precio fijado por una empresa (líder) a la que siguen. Los seguidores modifican sus precios en el momento en que lo hace la empresa líder y en la misma proporción aproximadamente. La competencia se centra en cuestiones al margen de la política de precios, tales como la promoción, el diseño del producto, etc.

9.3.- Límites para la fijación del precio

a) La fijación de precios basada en el consumidor y su demanda.

La relación entre el precio fijado y la cantidad demandada correspondiente aparece relacionada con el concepto la función de demanda. La función de demanda muestra el número de unidades que el mercado comprará en un determinado periodo de tiempo ante distintos precios alternativos. En el caso más frecuente, la demanda y el precio estarán inversamente relacionados, esto es, cuanto mayor sea el precio menor será 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 más alto como una mejor calidad.

La curva de demanda muestra la reacción conjunta de todo el mercado ante distintas alternativas de precios constituyendo la suma de reacciones de numerosos individuos con diferentes sensibilidades ante el precio. Por tanto el primer paso a dar es analizar los factores que afectan a la sensibilidad al precio de la demanda. Entre estos factores destacamos los siguientes:

1.- Efecto precio-calidad:  los compradores son menos sensibles al precio cuanta más calidad, prestigio o exclusividad se supone que tiene el producto.

2.- Productos sustitutivos: los compradores son menos sensibles al precio en la medida que den menos importancia a los productos sustitutivos.

3.- Dificultad de comparación: 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 al precio cuanto menor sea la relación entre el gasto y la totalidad de su renta.

5.- Efecto de los costes compartidos: los compradores son menos sensibles al precio cuando parte del coste es compartido con otra persona.

6.- Efecto de la inversión compartida: los compradores son menos sensibles al precio cuando el producto es utilizado junto con otros activos comprados previamente.

7.- Efecto inventario: los compradores son menos sensibles al precio cuando no pueden almacenar el producto.

8- Los precios sicológicos: hay precios que son considerados excesivos para los consumidores y otros que son considerados demasiado bajos; el precio final que se ponga deberá estar entre estos dos límites "sicológicos". Por otra parte, los precios que se sitúan en la parte superior de las centenas, de los millares, etc., tienden a ser considerados más bajos de lo que realmente son (19,95 €., 19.900€, etc.)

b)  La fijación de preciso basada en la competencia.

Los competidores directos a través de su política de precios, imponen una serie de restricciones al precio de la empresa, sobre todo cuando las estrategias son similares y los productos son poco diferenciables o con una diferenciación poco valorada por el consumidor.

Una guerra de precios es poco utilizada por las siguientes razones:

- Es detectada rápidamente por los competidores. Esto les permite actuar inmediatamente y anular la posible ventaja.

- Cuando baja el precio es difícil volver a subirlo.

- Un descenso en el precio no garantiza que se reduzca el precio final, ya que los intermediarios pueden incrementar sus márgenes.

Una guerra de precios elimina empresas débiles, decrementa beneficio de las fuertes y beneficia a los consumidores. También la amenaza de nuevos competidores en su mercado puede obligar a la empresa a bajar los precios como barrera de entrada.

c) Fijación de precios basada en los costes
Los costes constituyen la primera referencia a la hora de fijar el precio del producto o servicio que oferta la empresa. Hay que diferenciar entre tres tipos de precios en cuanto a su relación a los costes:

a.1- El precio objetivo: Es aquel que se desearía poner para, partiendo de unas ventas previstas, alcanzar la rentabilidad que se tiene fijada como objetivo:

Coste unitario total + margen deseado = precio objetivo

Coste variable unitario + Costes fijos/nº de unidades + margen deseado = precio objetivo

a.2-  El precio técnico: Es aquel precio que, para un nivel de ventas previstas, hace que la empresa cubra todos sus costes, es decir, ni gane ni pierda.

Q.p- Q.Cv- CF = 0

p= (Q.Cv + CF)/Q = Cv + CF/Q

Este planteamiento puede ser también empleado en relación a las ventas: se denomina punto muerto o umbral de rentabilidad al volumen de ventas a partir del cual, a un precio determinado, la empresa empieza a ganar dinero.

Q.p- Q.Cv- CF = 0

Q = CF/(p-Cv) = CF/margen bruto

Este concepto es de mayor aplicación que el del precio técnico, ya que con frecuencia la empresa encuentra relativamente predeterminado el precio a fijar, sobre todo por la competencia, y le interesa conocer cuáles deben ser sus ventas mínimas para ser rentable.

a.3- El precio mínimo: es aquel por debajo del cual en condiciones normales una empresa nunca debería vender, ya que a mayor venta tendría mayor pérdida. Este precio mínimo coincide con el coste variable unitario.

d) Referencias para la fijación de precios

Junto a las tres referencias fundamentales ya expuestas (costes, competencia y actuación del consumidor), existen otros factores que también condicionan el precio final:

- los márgenes de los intermediarios

- los objetivos y estrategias de la empresa

- el marco legal

- los proveedores

- etc.
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9.4.-La política de precios en la fase de introducción del producto.

En la fase de introducción del producto, la empresa puede elegir entre dos opciones:

Estrategia de descremación: Algunas empresas fijan un alto precio a sus nuevos productos para “descremar” el mercado. Esta estrategia proporciona una imagen de producto superior, y trata de explotar al máximo el 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 en relación a los bienes sustitutivos disponibles en el mercado. En las siguientes fases, la empresa baja el precio de forma paulatina, captando así nuevos segmentos de mercado más sensibles al precio.

Estrategia de penetración --> Esta estrategia consiste en fijar precios bajos desde el principio para conseguir rápidamente una gran penetración en el mercado.

Cuando se alcanza la madurez en el ciclo de vida del producto, se reducen las diferencias entre las distintas marcas; la utilización 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 el producto presente alguna característica diferencial destacada.

10.- LA POLITICA DE DISTRIBUCION.
10.1.- Introducción

La distribución es aquella variable del mix que relaciona la producción con el consumo. Consiste en el conjunto de tareas y operaciones necesarias para llevar los productos finales desde el lugar de producción a los diferentes lugares de venta de los mismos. 

El objetivo que se pretende con la distribución, por tanto, es poner los productos al alcance del mercado. La distribución crea utilidad de lugar y de tiempo; de lugar al acercar el producto al cliente y de tiempo al poner el producto a disposición del cliente en el momento en que éste lo precisa. 

Las principales decisiones que corresponden a la política de distribución son las siguientes:

a) Diseño y selección de los canales de distribución: decidir cómo distribuirá la empresa sus productos.

b) Definir y mejorar las relaciones entre los diferentes niveles de los canales de distribución (mayoristas, minoristas...)

c) Determinar cómo llevar a cabo la distribución física: almacenes, gestión de stocks, embalaje y entrega.

d) Determinar la localización y tamaño de los puntos de venta.

Las decisiones de distribución son normalmente difíciles de modificar en el corto plazo: son de largo alcance.

10.2. Funciones de la distribución. 

Las funciones de la distribución implican el ejercicio de seis tipos de actividades diferentes:

1. Transportar los productos del lugar de fabricación al 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 fabricación hasta la compra.

4. Constituir 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 del mercado y los términos del intercambio competitivo. 

Además de estas seis funciones básicas, los intermediarios añaden unos servicios a los productos que venden, por el hecho de su proximidad, de su horario de apertura, de la rapidez de entrega, del mantenimiento, de las garantías acordadas, etc. De manera general, el papel de la distribución en una economía de mercado es eliminar las disparidades que existen entre la oferta y la demanda de bienes y servicios, así como disminuir el número de intercambios necesarios y los costes que ello implica (economicidad)

10.3 Estructura de los canales de distribución

El canal de distribución está formado por el conjunto de intermediarios que participan en el proceso de distribución. 

Las decisiones de distribución son decisiones a largo plazo que no se pueden modificar con facilidad y que condicionan en gran manera el diseño de la estrategia comercial. 

Hay muchas maneras de distribuir el producto y los sistemas de distribución evolucionan con el tiempo. Para que un producto llegue del productor al consumidor, se pueden utilizar uno o varios canales básicos.
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Como se observa, las principales diferencias entre los distintos tipos de canales corresponden al número de intermediarios por los que pasa el producto.

Si el número de intermediarios es elevado, se trata de un canal largo; en caso contrario, se tratará de un canal corto. El caso extremo de canal corto es el canal directo, en el que no hay intermediarios entre el productor y el consumidor. 

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

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

- Los detallistas o minoristas son aquellos intermediarios que realizan sus ventas al por menor; es decir, aquellos 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, sino que simplemente se limitan a poner en contacto al comprador y al vendedor del producto. No asumen ningún riesgo al no comprometer sus patrimonios.

10.4.- Elección de los canales de distribución 

Son muchos los aspectos que influyen en la decisión sobre qué canal o canales de distribución emplear; entre dichos aspectos, se encuentran:

- las características del producto del que se trate,

- las características del mercado al que vaya dirigido,

- los canales de distribución que emplee la competencia,

- los objetivos de la estrategia comercial,

- los recursos disponibles, 

- las limitaciones legales, ....

En función del tipo de producto y del canal elegido, se elegirá la modalidad de distribución. Pueden distinguirse tres modalidades básicas:

- La distribución exclusiva supone la concesión al intermediario de la exclusiva de venta en una determinada área de mercado. A cambio, el distribuidor se compromete a no vender productos de la competencia. Esta modalidad se emplea para productos que requieren asistencia técnica y servicios de reparación. Este tipo de distribución permite la utilización de un canal corto. 

- La distribución selectiva supone un número reducido de distribuidores e implica el cumplimiento de una serie de requisitos por parte del intermediario como el compromiso de efectuar un volumen mínimo de ventas.

- La distribución intensiva tiene lugar cuando se quiere llegar al mayor número posible de puntos de venta. Es propia de productos de compra frecuente y requiere, por regla general, canales de distribución largos. 

10.5.- Clasificación de minoristas detallistas 

Existe una gran variedad de empresas de venta al por menor. Aunque se pueden hacer numerosas clasificaciones, consideraremos los establecimientos detallistas, los detallistas sin establecimiento y los comercios asociados.

1. Establecimientos detallistas: Los detallistas más importantes son:

- Establecimientos especializados: Operan con una línea estrecha de productos pero con una gran profundidad en dicha línea.

- Grandes almacenes: Operan con varias líneas de producto como ropa, muebles, electrodomésticos, ....

- Supermercados: Venden productos de alimentación, limpieza y mantenimiento del hogar. 

 - Establecimientos de conveniencia: Son tiendas relativamente pequeñas que se encuentran situadas cerca de zonas residenciales. Abren con un amplio horario todos los días de la semana y operan con productos de conveniencia dentro de una línea limitada con una alta rotación.

- Hipermercados: Se trata de superficies destinadas a la venta, de tamaño superior a los 3.500 metros cuadrados. Su surtido va más allá de los alimentos de compra rutinaria e incluyen muebles, accesorios para el hogar, ropa...

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

2. Detallistas sin establecimiento: Aunque la inmensa mayoría de bienes se venden a través de establecimientos, la venta y distribución sin establecimiento están experimentado un crecimiento mucho más rápido que la venta en establecimiento. Dentro de este tipo de venta tenemos:

- La venta por catálogo

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

- La venta automática para cigarrillos, refrescos, bocadillos, tarjetas de visita, periódicos....

3. Comercios asociados: Aunque muchos establecimientos detallistas pertenecen a compradores independientes, cada vez se tiende a actuar más con otros distribuidores. Las principales variedades de comercios asociados son:

- cadenas con sucursales: Está constituida por dos o más puntos de venta con una propiedad única que centraliza todas las compras. 

- cadenas voluntarias y cooperativas de detallistas: Muchos distribuidores se han asociado para realizar las compras conjuntamente y así competir con las cadenas sucursalistas.

- cooperativas de consumidores: Son empresas distribuidoras creadas por una serie de clientes que no están contentos con los distribuidores que tienen. 

- franquicias: Una franquicia es una asociación contractual entre un franquiciador (fabricante, mayorista o empresa de servicios) y un franquiciado (persona de negocios independiente que compra el derecho a poseer y a operar con una o más unidades del sistema de franquicia). Las empresas de franquicia normalmente se basan en algún tipo de producto único, servicio o método para realizar una actividad económica en relación con una marca comercial o patente que el franquiciador ha desarrollado. 

La compensación del franquiciador puede ser una tasa inicial, un porcentaje sobre las ventas brutas, una tasa sobre el valor de las ayudas proporcionadas por el franquiciador, una parte de los beneficios y, en ocasiones, una tasa constante por la licencia que supone el objeto de contrato. 

10.6. La política de distribución y el ciclo de vida del producto

Aunque obviamente el tipo de producto y las decisiones sobre precio y comunicación influirán mucho en la política de distribución, veremos que, para un producto que no sea de consumo masivo, la estrategia de distribución a lo largo del ciclo de vida del producto normalmente será la siguiente:

En la fase de introducción, el producto se encontrará únicamente en tiendas especializadas.

En la fase de crecimiento, se irán incorporando otros establecimientos como, por ejemplo, grandes almacenes. 

En la fase madurez, la distribución será mucho más masiva e intensiva.

En la fase de declive, el producto se venderá en pocos sitios; que serán bien aquellos tremendamente especializados que siguen manteniendo el producto para proporcionar la gama completa, o bien en aquellos que los están liquidando a precios bajos.

11.- LA POLITICA DE COMUNICACIÓN
11.1.- Concepto y necesidad de la comunicación comercial

Hoy en día hay muchos productos en el mercado y la mayoría de ellos son de buena calidad. La calidad de un producto es necesaria para mantener a un cliente pero, por sí sola, no es suficiente para atraer a nuevos compradores. 

El posible comprador recibe diariamente miles de estímulos que le invitan a comprar muchos tipos de productos; eso supone que no se va a dedicar a buscar un producto del que ni siquiera conoce su existencia. Por ello, hoy más que nunca, y si queremos sobrevivir en el mercado, habremos de comunicar. 

La comunicación es información que se dirige desde el vendedor hacia el comprador (también puede ir hacia el proveedor, distribuidor, accionista o sociedad en general). Normalmente, versa sobre productos de la empresa o sobre la propia empresa.

11.2.- Objetivos de la política de comunicación.

Si bien el fin último de la comunicación es estimular la demanda, pueden llevarse a cabo acciones o campañas de comunicación con objetivos parciales o concretos, tales como creación de imagen, diferenciación del producto y posicionamiento del producto o de la empresa que lo vende. 

a) Creación de imagen: Los productos a veces se compran, no por sus características intrínsecas, sino por la imagen que se tiene de ellos y por la identificación del comprador con lo que simbolizan sus productos. En general, las acciones comunicacionales que pretenden crear imagen no se centran en las características del producto sino que ponen su énfasis en la creación de impresiones (prestigio, calidad, posición social, credibilidad, ...)

b) Diferenciación del producto: Muchas acciones comunicacionales inciden en alguna característica diferencial del producto. Se trata de realizar proposiciones de venta resaltando algún aspecto del producto que lo hace diferente de sus competidores y, hasta cierto punto, único.

c) Posicionamiento del producto o de la empresa: Las acciones de comunicación también se pueden dirigir a posicionar o reposicionar una marca en el mercado, es decir, a situarla en un determinado segmento y/o como abastecedora  de unos productos o servicios determinados. Este tipo de acciones también se pueden referir a empresas o entidades. 

11.3.- Instrumentos de la comunicación

Las actividades de comunicación con el público objetivo son la venta personal, la publicidad, las relaciones públicas, la promoción de ventas y el merchandising. Cada herramienta de comunicación tiene sus propias características y costes, que los especialistas en marketing tienen que conocer para hacer una selección adecuada.

a) Venta personal: Consiste en transmitir la información de forma directa y personal al comprador potencial, recibiendo de forma simultánea e inmediata la respuesta del destinatario de la información. Se tiene que argumentar y convencer al comprador potencial de los beneficios que reportará la compra del producto.

b) Publicidad: La información se transmite de forma impersonal y remunerada a través de los medios de comunicación de masas, mediante anuncios pagados por el anunciante y cuyo mensaje es controlado por el mismo.

Los objetivos que pretende la publicidad son:

- Informar sobre las características del producto, sobre las necesidades que cubre, las ventajas que ofrece, etc.

- Persuadir al comprador potencial de los beneficios que reporta el  producto ofrecido.

- En última instancia, y si se han conseguido los dos objetivos previos, pretende vender; sin información ni persuasión no hay venta.

c) Relaciones Públicas: Son actividades llevadas a cabo por las empresas o instituciones para crear, mantener o mejorar su propia imagen y la de los productos o servicios que ofrecen, tanto ante los distintos públicos a los que se dirigen como ante la opinión pública en su conjunto.

Estas actividades van a ir dirigidas hacia numerosos públicos, entre los que se encuentran los empleados, accionistas, proveedores, clientes, administración pública, medios de comunicación.... Uno de los públicos más importantes son los medios de comunicación; los instrumentos empleados para trabajar con ellos son los comunicados y las conferencias de prensa fundamentalmente. En este caso, la empresa no paga directamente el espacio ocupado en el medio, por lo que tampoco controla el mensaje.

Es necesario realizar acciones de relaciones públicas:

- cuando la empresa hace las cosas bien, para que los grupos sociales con los que se relaciona la empresa y la sociedad en general lo sepan y así, acepten a la empresa. 

- cuando la empresa actúa de una forma no fácilmente comprensible por los distintos grupos sociales, son necesarias para explicar los motivos y obtener la comprensión de la opinión pública.

d) Promoción de ventas: Es el conjunto de actividades que tratan de estimular la demanda a corto plazo mediante la utilización 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 promoción de ventas se modifica el comportamiento del cliente, mientras que con la publicidad se informa, se motiva y luego se vende. Con la promoción, además, podemos obtener información de nuestros clientes y generalmente los resultados obtenidos son medibles y cuantificables.

Es una acción táctica (se pretenden resultados a corto plazo) que debe estar enmarcada dentro de la estrategia de la empresa.

e) Merchandising: Es la función que pretende transformar las compras potenciales en compras reales. Antiguamente, era el comerciante el encargado de vender el producto pero hoy en día, con el régimen de autoservicio imperante, el producto se debe vender y argumentar por sí mismo. Para ello, es preciso presentarlo de una forma atractiva y en una buena zona. 

Hasta llegar al punto de venta, el fabricante se habrá preocupado por tener un buen producto, a un precio adecuado y lo habrá comunicado en distintos medios. Todo ello le habrá supuesto un gran esfuerzo pero no se puede abandonar al producto sino que se trata de un momento crucial. Por ello, personal del fabricante deberá asesorar a los minoristas sobre cómo disponer el producto para asegurarse de que éste tenga un lugar destacado en los establecimientos. 

La política de comunicación y el ciclo de vida del producto

En general, los gastos de comunicación son más elevados en las fases de introducción y crecimiento de los productos. En estas fases, la publicidad y las relaciones públicas adquieren mucha importancia. A medida que el producto entra en la fase de madurez, se incrementa la importancia relativa de la venta personal, el merchandising y de las promociones de venta. Durante la fase de declive, las promociones de venta siguen siendo fundamentales y, en ocasiones, se quedan como únicas herramientas de comunicación.

Pero, aunque se puede observar que se emplean las mismas herramientas para las distintas fases, los objetivos de las herramientas varían con la fase; así por ejemplo, en las fases de introducción y crecimiento, la publicidad tratará de dar a conocer el nuevo producto, en la fase de madurez, su objetivo será reforzar las actitudes hacia dicho producto y en la de declive, mostrar nuevos usos del producto. Vemos cómo empleamos la misma herramienta, pero con distintos objetivos en cada caso. 
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Sistema de evaluación:

Comprenderá un examen, que será de tipo test, cubriendo todas las áreas del programa, tanto en sus contenidos teóricos como prácticos, más la realización y defensa de los trabajos voluntarios, en el caso de que se opte por ellos. A través del examen test se podrá obtener un máximo de 9 puntos y mediante los trabajos voluntarios un máximo de 3 puntos. Para aprobar serán necesarios al menos 5 puntos.

a) TRABAJOS de ANÁLISIS DE EMPRESAS:

Cabe la posibilidad de realizar trabajos, con carácter voluntario. Estos trabajos, que podrán ser realizados en grupo, pueden llevarse a cabo a partir de la información obtenida por los propios alumnos sobre empresas ajenas a los casos repartidos (puntuación máxima 1.5). Los estudiantes deberán explicar en clase brevemente (durante 20 minutos aproximadamente) las conclusiones a las que han llegado en el análisis de la organización estudiada.

Esquema recomendado:

1.- Identificación de la empresa:

-
Nombre, dirección, forma jurídica

-
Negocio: sector, productos, clientes principales, localización

-
Estructura del capital: familiar, cooperativa, multinacional, sociedad anónima, pertenencia a algún grupo empresarial

-
Directivos: antigüedad, formación, estudios, procedencia

-
Datos de importancia: plantilla, facturación, exportaciones (%), resultados, rentabilidad

2.- Breve historia:

-
Antecedentes, crisis y decisiones clave.

3.- Misión y objetivos.

4.- Estrategia corporativa

-
De producto, geográficas, de empresa, de cooperación, ....

5.- Estrategia competitivas

-
Liderazgo en costes o diferenciación (calidad, servicio, diseño, productos, plazos, ...)

6.- Organización:

-
Organigrama de la empresa

-
Requisitos de los puestos y áreas principales

-
Estilo de dirección y liderazgo

7.- Examen funcional:

-
Área financiera: balance, fuentes de financiación, métodos de selección de inversiones, ratios....

-
Área comercial: productos, fijación de precios, medios de distribución, instrumentos para comunicarse (publicidad, promociones, relaciones públicas, ...)

-
Área de producción: procesos productivos, distribución en planta, política de calidad, gestión de almacenes, inversiones e innovaciones, ...

-
Área de recursos humanos: posibilidad de promocionar, fuentes de reclutamiento interno y proceso seguido, selección, remuneraciones (qué se toma en cuenta en la fijación de los sueldos), participación de los trabajadores, ...

8.- Bibliografía

9.- Cómo se ha dirigido el trabajo

-
¿Porqué se ha elegido esa empresa?

-
¿Cómo se han repartido las tareas entre los miembros del grupo?

-
¿Cómo se ha conseguido la información?. Documentación, entrevistas (a quién), ...

Puntuación del trabajo:

-  
Máximo 1,5 puntos (0,75 el trabajo escrito, 0,75 la explicación en clase)

-
Plazos: Entregar el esquema antes del 7 de abril.

-
Grupos: formados por 4 (3-5) alumnos.

b) TRABAJO EN CLASE

Trabajo voluntario de análisis financiero de los estados contables de una empresa real, realizado parcialmente en clase y en grupo, siguiendo las indicaciones del profesor. 

Puntuación del trabajo:

-
Máximo 1 punto

· Grupos: formados por 2 alumnos.
C) ANALISIS DE LAS DIRECCIONES FUNCIONALES DE CASOS EMPRESARIALES REALES  (Trabajos individuales para alumnos con asistencia a clase. Máximo de trabajos de este tipo: 3

Objetivos: 

Acercar la práctica a la teoría y viceversa, a partir de la búsqueda y selección de revistas especializadas. Conocer a través de experiencias publicadas la forma en que gestionan sus  áreas financiera, de personas y comercial las empresas del entorno, la relación existente entre la dirección de la empresa y las direcciones funcionales, comparar esa realidad con el planteamiento teórico formulado en el aula y transmitir al resto de compañeros esa experiencia.

Desarrollar la capacidad de exponer en público los resultados resumidos del análisis individual, mediante la exposición obligatoria de la experiencia analizada.

Planteamiento tipo:
• Resumen del artículo

• Valoración personal/análisis crítico: concordancia con lo expuesto en los apuntes, opinión personal, etc.

• Exposición en público

Extensión y plazo de entrega

La extensión es variable (orientativamente 2-3 folios). Se deberá exponer en horas de clase.

Evaluación
La puntuación máxima alcanzable con cada uno de estos trabajo es de 0.5 puntos (si se entrega algo por escrito y se expone) que se sumarán a la nota del examen (nota máxima del examen 9 puntos) y de los trabajos A y B

Excepcionalmente, si el trabajo es completado y enriquecido con información adicional, relativa sobre todo a la gestión estratégica, financiera, comercial y de RRHH de las empresas analizadas, y es presentado adecuadamente por escrito, la calificación máxima podría ascender a 1.5 (puntuación máxima adicional al examen que se puede obtener por trabajos individuales o de grupo: 3 puntos)
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�  Sin embargo, no por esta razón deberá necesariamente someterse todo el sistema de objetivos de la empresa a los objetivos del sistema financiero. Éstos, según las prioridades, podrán constituirse como una restricción del objetivo básico planteado.


�  Por ejemplo: sillas de madera. Una empresa que se dedica a la decoración de sillas de madera, considerará las sillas de madera como una materia prima, es decir, como activo circulante. En cambio, un restaurante que compra sillas de madera para su comedor, las considerará como activo fijo.


�  La mera adquisición de materias primas no supone un coste de producción. Se trata de una inversión, como lo sería la adquisición de una máquina. Cuando un kilogramo de materia prima se incorpora al proceso productivo (cuando se convierte en circulante), es cuando se consume, para pasar a ser parte del valor del coste del producto.


� Fondo de Rotación = Activos circulantes - Pasivos circulantes.	(m1,2,3,4  ( ( PMM ( ( FR


	(m5 ( ( PMM ( ( FR





	


�Para que esto sea cierto, es necesario que se de al menos uno de estos dos supuestos: 1) Los rendimientos siguen una distribución normal: N(rendimiento medio, desviación típica); 2) El inversor tiene una función de utilidad cuadrática.


�Su fundamento está en que 1 um. hoy vale menos que 1 um. dentro de 5 años. Es decir, el valor del dinero disminuye progresivamente conforme transcurre el tiempo. Por lo tanto, no seremos indiferentes ante dos inversiones (de igual importe inicial) si una nos reporta 10 um. en un año y la otra nos reporta esas mismas 10 um. dentro de 5 años. Si el coste anual del dinero es de ‘k’, el valor del dinero ‘n’ años después (Cn) en términos de dinero actual (Co) se expresará:  Cn = Co · (1+k)n.


�Con cualquier hoja de cálculo actual, el valor de r* se calcula de forma casi instantánea.


� Bajo determinadas circunstancias las amortizaciones generan un efecto  expansivo que hace que la empresa crezca. Es lo que se conoce como el efecto Lohmann-Ruchti. 


� Según el Modelo de Valoración de Empresas de Gordon-Shapiro.


� En la práctica contable, el beneficio de las actividades ordinarias es el beneficio de explotación más los resultados financieros (la diferencia entre los ingresos financieros –generados por los activos financieros- y los gastos financieros de la empresa). A estos beneficios de las actividades ordinarios se le suma o resta los resultados extraordinarios del ejercicio (por ventas de activos, revalorizaciones, etc.) y se obtienen los beneficios antes de impuestos. Una vez deducidos los impuestos se llega al resultado del ejercicio. Cualquiera de estas tres cantidades puede ser utilizada en el numerador del ratio de rentabilidad financiera, especificando si es RF de la actividades ordinarias o no, antes de impuestos o no. En general, se suele utilizar sobre todo el último, el resultado final del ejercicio.


�Hay que tener en cuenta que cuanto más se endeude, mayor sea el ratio D/RP mas grande se hará i, ya que la empresa estará cada vez más endeudada y eso hará que su ratio de solvencia sea cada vez peor y por lo tanto también será peor su valoración a efectos de concederle créditos por parte de los bancos.
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