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Editorial

Capital Intelectual, urbanizacién residencial, gestion de vendedores
en la pyme industrial y moneda extranjera son los ejes centrales de los
trabajos aportados por los colaboradores de Gestién-Revista de Eco-
nomia, en su nimero 43. Como es habitual todos ellos son de una exce-
lente calidad y rigurosidad, a la vez que amenos en su lectura. Por un
lado los profesores Bernabé, Jiménez y Lopez nos analizan los modelos
de Capital Intelectual, entendiendo éste como los activos que tienen las
empresas que sin aparecer explicitos en los estados financieros basicos,
crean y crearan valor para la organizacién, para comprender sus apor-
taciones a la valoracién de empresas. Para ello, describen cada uno de
los modelos, sefialando sus ventajas e inconvenientes, algunos de sus
usos y su nivel de aceptacion y reconocimiento. Por otra parte, Emilio
Cachorro nos realiza un interesante analisis sobre el pasado y el futuro
de las necesidades de urbanizacion residencial en Espafia. Los profeso-
res Martin y Roman, nos indican que la practica de la direccién de ven-
tas en las PYMES es complicada por la fuerte orientacion al corto plazo
que tienen sus objetivos comerciales, sobretodo en las organizaciones
con poca experiencia y con recursos limitados. Sin embargo, este tipo
de empresas deben de aprovechar también sus puntos fuertes, como es
la de tener una mayor proximidad al mercado, lo que les permite un
mayor conocimiento del mismo y les facilita un mejor conocimiento del
cliente y una respuesta mas rapida a sus necesidades. En este sentido,
este trabajo, que fue merecedor de un premio como asi se indica en la
informacién actual, concluye poniendo de manifiesto el valor que la
venta personal, como herramienta comercial, tiene para las PYMES en
los mercados industriales, donde casi siempre es el medio promocional
mas utilizado frente a otras herramientas de promocién de la empresa.
En la seccion habitual dedicada a la reforma contable y mercantil en esta
ocasién nos ocupamos de la moneda extranjera.

Por lo que respecta a nuestro colegio hemos destacado la firma de
varios convenios de interés para los Economistas, en todos sus ambitos
de actividad, la presentacién de nuestro nuevo portal asi como nuestra
presencia en diversos foros destacando la calidad y el compromiso del
Economista con la sociedad. En informacion de interés para el Econo-
mista se detalla el premio recibido por investigadores de la Regién de
Murcia, aspectos como el incremento de concursos de acreedores, las
bondades de la factura electroénica en la pyme, la coyuntura de la eco-
nomia actual asi como el VIl Congreso Nacional de Economia a cele-
brar en Noviembre, organizado por el Consejo General de Colegios de
Economistas de Espafia y el Colegio de Economistas de Aragon, donde
destaca su amplio, riguroso, interesante y actual programa.

Como es tradicién la resefia de dos libros de interés para el Econo-
mista y las direcciones de Internet concluyen la edicion numero 43.

Salvador Marin
Director “Gestiéon-Revista de Economia”
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ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MODELOS
DE CAPITAL INTELECTUAL (1° Parte) (*)

Bernabé Escobar Pérez y Félix Jiménez Navarro

(*) Dada la extensién de este trabajo y
su interés para los profesionales, se ha
decidido dividirlo en dos partes. La
segunda parte se publicarad en el n° 44
de “Gestién-Revista de Economia”.

1. INTRODUCCION

Los estudios sobre el Capital Intelectual
(CI) recibieron un fuerte impulso en la
segunda mitad del siglo XX. Galbraith
(1969) acuind el término para explicar
el desajuste entre el valor de mercado
de las empresas y su valor contable.
Sugirié que el Cl significa accién inte-
lectual mas que mero conocimiento o
intelecto, es decir, el Cl se puede consi-
derar como una forma de creacién de
valor, un activo en su sentido tradicio-
nal (Roos et al., 2001, p. 17). En los ulti-
mos afos se ha intensificado el debate
y toma de conciencia sobre el valor de
los activos intangibles y su participa-
cion en la creacion del valor afiadido
(Sveiby, 1999).

Segun Greenspan (1999), el PIB de los
EE.UU. era cinco veces mayor que 50
anos atras, pero su peso fisico soélo
habia aumentado sutilmente, ya que
una parte considerable es intangible y
estaba creciendo a ritmo exponencial.
El capital intangible se puede compa-
rar con la parte del iceberg que no se
ve (Leif, 1998).

Grafico 1: Estructura del Capital Intangible

Universidad de Sevilla
Cesar O. Lopez Avila
Univesidad ICESI (Colombia)

El incremento de la diferencia en la
relacién entre el valor de mercado y el
valor contable de las empresas ha esti-
mulado tanto a los académicos como a
los gestores a considerar el Cl, por su
importancia para los stakeholders
(Viedma, 2002). Las sucesivas aporta-
ciones de los tedricos han conformado
un cuerpo de conocimientos que ayuda
a gestionar los activos intangibles y a
generar ventajas competitivas sosteni-
bles.
Por su parte, Kendrick (1994) elaboré
un informe en el que demostraba que
en los EE.UU. en 1929 la proporcién de
capital de negocio intangible a capital
tangible era 30:70 y en 1990 era 63:37.
En la misma linea, Lev (2000) encontré
en las 500 compafias mas grandes de
EE.UU. que el valor en libros reflejaba
sélo un 15% de su valor de mercado.
En consecuencia, es importante estu-
diar el Cl para mejorar la valoracién de
empresas, ya que es fundamental con-
siderar todos los activos, tangibles e
intangibles, en propiedad o no, capa-
ces de generar valor. Por ello, segura-
mente, “es mejor y mas importante
estar aproximadamente acertado, que
estar equivocado con la maxima preci-
sién” (Boulton et al., 2000, p. 15).
La mayoria de autores coincide en:
a. Criticar la informacién suministrada
a través de los estados financieros.
b. La necesidad de identificar los acti-
vos intangibles a fin de valorarlos para
posteriormente contabilizarlos y de esa
manera poder
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completar la infor-
maciéon econémi-
co—financiera.

c. Distinguir tres
componentes, el
capital humano, el
capital estructural
o estructura inter-
nay el capital rela-
cional o estructura
externa.

En nuestra opi-
nion, en el campo
del capital intelec-
tual hay mucha

Fuente: Leif, 1998
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gibles e intangibles, en
propiedad o no, capaces
de generar valor

ar.08

'@



gestiond3

ANALISIS DE LOS PRINCIPALES MODELOS DE CAPITAL INTELECTUAL

Constituyen una riqueza
invisible que no se presen-
ta en los informes finan-
cieros, pero que es la clave
de la creacion del valor de

las empresas

1 Entre los primeros podemos encontrar: el
Intellectual Assets Monitor (Sveiby, 1996) fue
uno de los precursores y fue de gran ayuda
para los modelos posteriores, Navigator de
Skandia (Edvinsson y Malone, 1992-1997) de
gran reconocimiento, Technology Broker
(Brooking, 1996), modelo de la Universidad
de West Ontario (Bontis, 1996), Canadian
Imperial Bank (Hubert Saint-Onge, 1996).
En segundo lugar, entre los modelos relacio-
nados encontramos: el Balanced Scorecard
(Kaplan y Norton, 1997), el mas estudiado y
el mas aplicado en la practica, Modelo de
Direccién Estratégica por Competencias
(Bueno, 1997), Calculated Intangible Value
(Stewart, 1997), Dow Chemical (1998),
Segunda Generacién del Cl (Drogonetti y
Roos, 1998), Valoracion del Capital Humano
(Brian Friedman, Hatch y Walker, 2000),
Value Reporting (Price Waterhouse Cooper),
Capital Valuation (Strassmann, 1999), Know-
ledge Capital Valuation (Lev, 2001).
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muchas ocasiones, se utilizan indica-
dores de capital intelectual para valo-
rar cuando se esta gestionando e indi-
cadores para gestionar cuando se esta
valorando. Aunque las consecuencias
sean que gestionando adecuadamen-
te se crea valor, la valoracion aparece-
réa como una derivacién de la mejora
de los resultados en los indicadores.
Una vez hecho el seguimiento durante
varios periodos, se podra comparar la
evolucién de las medidas y determinar
su mayor o menor valor y su efecto
sobre los resultados, sean éstos econ6-
micos (beneficios o cash flow) o estra-
tégicos. Por todo ello, convendria
separar entre los distintos modelos
aquellos que estan orientados, princi-
palmente, hacia la gestién, modelos
basicos, de aquellos que estdan mas
orientados hacia la valoraciéon, mode-
los relacionados!.

De esta manera, en este trabajo vamos
a analizar los principales modelos de
capital intelectual, distinguiendo
entre modelos basicos y modelos rela-
cionados para finalizar con una serie
de consideraciones a cerca de los mis-
mos. Ademads, haremos especial refe-
rencia a los modelos relacionados,
ofreciendo una visién resumida de los
modelos basicos.

2. MODELOS BASICOS

Los modelos basicos “son aquéllos que
tienen como finalidad principal medir
los activos intangibles de una organi-
zacion, con el fin de efectuar un diag-
nostico y rendir informacion de su
capital intelectual permitiendo adop-
tar decisiones de gestién (IADE-CIC,
2003).. Asi, como ya hemos apuntado
estos modelos estan dirigidos hacia la
gestion mas que a la valoracién, son
modelos internos.

2.1. Intellectual Assets Monitor

El modelo construido por Sveiby
(1997), uno de los pioneros y mas des-
tacados investigadores dedicados a la
actividad de valoracién del Cl (1986),
denominado Intellectual Assets Moni-
tor, busca explicar la diferencia, entre
el valor de las acciones en el mercado
y su valor en libros. Para él, los inver-
sores desarrollan sus propias expecta-
tivas sobre la generacion de los flujos
de caja futuros debido a que perciben
la existencia de los activos intangibles.
Sveiby (1997), sefalé que los activos
intangibles, aunque no se puedan
tocar, si se pueden identificar y clasifi-
car adecuadamente. Constituyen una

rigueza invisible que no se presenta en
los informes financieros, pero que es
la clave de la creacién del valor de las
empresas. Para explicarlo propone un
método que permite identificar los
activos, medirlos, desarrollarlos y con-
vertirlos en generadores de valor.
Dentro de esta racionalidad, y si acep-
tamos la hipotesis propuesta por
Sveiby (1997), de que el Cl es la princi-
pal fuente de riqueza de las empresas,
seria l6gico esperar que los responsa-
bles de direcciéon dedicaran una aten-
cién especial a la gestion eficaz del Cl.
La capacidad para identificar, contro-
lar, medir, renovar, incrementar y, en
definitiva, gestionar activos intangi-
bles seria una variable definitiva en el
éxito de las empresas (Viedma, 2002).
También conviene indicar que los
directivos de algunas de las empresas
mas rentables (Microsoft, Intel, Citi-
corp, American Express, Dell, Hewlett-
Packard, etc.), y con un crecimiento
mas rapido, evaldan su empresa en
términos de conocimiento y conside-
ran sus activos intangibles como si fue-
ran activos materiales (Honeycutt,
2000).

Del mismo modo, y debido a que no
existe un mercado donde las empresas
intercambien sus activos intangibles
como sucede con los materiales, es
muy dificil deducir su valor a partir de
las transacciones habitualmente reali-
zadas. Por ello, dicho importe sélo se
descubre de forma indirecta en el mer-
cado bursatil a través de las cotizacio-
nes, o bien, cuando una empresa cam-
bia de propietarios a través del fondo
de comercio que aparece en su valora-
cion y que pagan los adquirentes.
Recordemos que cuando la cotizacion
de las acciones de una empresa en el
mercado de valores es superior a su
valor contable, la Teoria Financiera
considera este valor afadido como la
evaluacién por parte del mercado del
potencial de beneficios futuros. Si la
empresa es vendida, ese potencial es
el fondo de comercio, por lo que
podemos afirmar que en los activos de
las empresas debe haber algun ele-
mento que es el que retorna ese algo
mas que la simple inversion. Ese algo
es invisible, ya que no se refleja conta-
blemente, y ademas es intangible
debido a que no es ni dinero ni inmue-
bles.

Nos sefala Sveiby (1999), que no
importa cual sea el sector de actividad
donde opere la organizaciéon siempre
podremos advertir que existen tres
categorias de activos intangibles que
se pueden percibir si se comprende la




actividad que despliegan sus gestores.
Por ejemplo, si dirigen los esfuerzos de
sus colaboradores hacia el interior, cre-
aran componentes internos intangibles
-mejores procesos de fabricaciéon,
mejores productos o servicios o pro-
ductos y servicios nuevos-. Por el con-
trario, si los esfuerzos de los colabora-
dores son dirigidos hacia el exterior, no
solo estardn creando productos tangi-
bles -ropa, comida, perfumes-, sino
que ademas crearan componentes
externos intangibles, como son las rela-
ciones con los clientes. De hecho, en la
mayoria de los casos la produccién con-
siste tanto en crear estructuras de
conocimiento, como también en fabri-
car productos.

Parece ser cierto que las actividades y
los esfuerzos de los empleados de las
organizaciones estan orientados en las
dos direcciones principales antes des-
critas. Los que trabajan con los clientes,
construyen con éstos unas relaciones, y
al mismo tiempo, una imagen que es
propiedad de la empresa. A este con-
junto de relaciones Sveiby (1997), lo ha
Ilamado componentes externos, mien-
tras que denomina componentes inter-
nos a los esfuerzos que se orientan
hacia el interior. Los dos componentes,
interno y externo, son estructuras de
conocimiento aportadas por la compe-
tencia de los colaboradores, que es el
tercer elemento, pero sin el que los
otros dos no serian posibles. Podemos
resumir diciendo que los activos intan-
gibles que una empresa deberia incluir
en su Balance se pueden agrupar en
tres categorias: Competencia de los
Colaboradores, Componente Interno y
Componente Externo (Grafico 2).

El componente de mayor importancia
es la Competencia de los Colaborado-
res que corresponde a los activos de la
competencia individual, el conocimien-
to, la educacién, la experiencia, el
know how, las habilidades, los valores
y actitudes de las personas que traba-
jan en la organizacion. Este componen-
te mide la capacidad para actuar y
crear activos tangibles e intangibles. Se
le llama también Capital Humano y se
caracteriza porque que no son propie-
dad de la empresa, ésta contrata el uso
de estos activos con sus trabajadores,
quienes al marcharse a casa se los lle-
van consigo?2.

El segundo elemento llamado Compo-
nente Interno, corresponde al conoci-
miento estructurado de la organiza-
cién. Es la estructura organizativa for-
mal e informal, los métodos y procedi-
mientos de trabajo, el software, las
bases de datos, los sistemas de investi-

gacién y desarrollo, los sistemas de
direccién y gestion, la cultura corpora-
tiva, el también denominado Capital
Estructural. Estos activos son creados
por los empleados, pero son propiedad
de la empresa y algunos de ellos pue-
den protegerse legalmente (patentes,
propiedad intelectual, etc.). A la vez
que se pueden crear, también se pue-
den comprar en el exterior de las orga-
nizaciones, pero siempre con ellos se
realizard trabajo interno.

El tercer elemento, el Componente
Externo, corresponde a la imagen cor-
porativa de la organizacion, a las rela-
ciones con los clientes, a las relaciones
con los proveedores, a los acuerdos de
cooperacién y a las alianzas estratégi-
cas, alianzas tecnoldgicas, de produc-
cién y de comercializacién, nombre de
los productos, ensefias y marcas comer-
ciales. Estos activos son propiedad de
la empresa y varios de ellos pueden
protegerse legalmente, se les denomi-
na también Capital Relacional. Por lo
tanto, aunque los activos intangibles
sean invisibles, se pueden localizar con
cierta facilidad dentro de las categori-
as sefaladas (tabla 1). Sveiby (1997)
define que cuando se avance en el pro-
ceso de andlisis, implementacién y
valoracion de una empresa, antes de
definir los activos intangibles, hay que
determinar el objetivo de la mediciény
en funcién del usuario final, determi-

Girifheo ¥ Asbince oo Intangibles
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El componente de mayor
importancia es la Compe-
tencia de los Colaborado-
res que corresponde a los
activos de la competencia
individual, el conocimien-
to, la educacion, la expe-
riencia, el know how, las
habilidades, los valores y
actitudes de las personas
que trabajan en la organi-
zacion
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Fuente: Sveiby (1997).

nar los aspectos mas relevantes. Segun
él, la medicién de activos intangibles
presenta una doble orientaciéon: (1)
interior, dirigida al equipo directivo
para conocer la marcha de la empresa,
y (2) exterior, para informar a clientes,
accionistas y proveedores.

Esta apreciacion esta en linea con la
Teoria de la Valoracion de Empresas, ya
que dependiendo de la optica desde
donde se aprecie el valor, los resulta-
dos seran distintos. Por ello, las valora-

2 De lo anterior se deduce que lo fundamen-
tal es el conocimiento de los colaboradores,
por lo que las organizaciones intensivas en
conocimiento dependen de sus empleados.
Ahora bien, todas las empresas dependen
del conocimiento de sus administradores y
colaboradores. Por ello, el conocimiento
constituye una de las variables mas impor-
tantes a tener en cuenta en el analisis del Cl.
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Tabla 1: Identificacion de los Activos de las Organizaciones.

Activos Intungibles
(valoracion del precio de las acciones por el mercado)

Capital Visible

Componente
Externo

Competencia

Componenie Interns Individual

{ Conocimmenla,
educacion, L"'i]'lL'FH:I'II..'J-ZIh

W Valor Contabledf (Marcas, Belaciones
diz los Activos
Mutenales
imenos Deidis
Visibles

{Chrgannieion
Lstructura lerarguecs,
Fstamuto Jurid ieo

con los Clentes v los
Privweedores)
Procedimienios,
Politicas Comercinles,
1+E), Material de
Soporte Logistico)

Fuente: Sveiby (2000, p. 37).

Los gestores de las empre-
deben
ambiente que permita

sas crear un

generar conocimiento,
compartirlo y usarlo. Tam-
bién deben asegurarse
que los procesos estableci-
dos sean apropiados a fin
de poder alcanzar mayor
conocimiento y mas espe-
cializacion. Para ello es
indispensable promover el
aprendizaje continuo vy
fortalecer la planificacion

estratégica.

(I E

ciones siempre seran diferentes depen-
diendo de la apreciacion de quien la
realice.

Desde la perspectiva de su presenta-
cién externa, cuando se valora con
base en el Cl, la empresa se describe a
los clientes, proveedores y/o accionis-
tas, con la mayor precision posible,
para que éstos puedan evaluar la cali-
dad de su gestién. Por su parte, desde
la perspectiva de las medidas internas
se estarad pensando en los agentes que
toman decisiones, que necesitan la
mayor informacién posible de la orga-
nizacion para evaluar sus progresos,
impulsarlos, mejorarlos o, si es el caso,
tomar medidas correctoras. Por lo
tanto, el objetivo principal de estas
medidas internas es dotar a la empresa
de un sistema de gestion integrado
que anada valor.

Llegados a este punto, hay que obser-
var que los indicadores del Cl seran
especificos para cada organizacion de
la que deben traducir la riqueza eco-
némica y financiera. Estos indicadores
deben ser no solamente cuantitativos,
sino también cualitativos y, ademas,
auditables. (Tabla 1)

Sveiby (1997) advierte que para conce-
bir un sistema de medida aplicable a
los activos intangibles y obtener un
buen resultado, hay que seguir un pro-
ceso que debe definir la finalidad del
sistema y el publico objetivo, clasificar
los empleados entre los componentes
interno y externo, y el método de eva-
luacion de cada uno de los tres activos
intangibles. De hecho, para una mejor
identificacion de la importancia de los
activos intangibles las empresas deben
hacer una pirdmide donde se presen-
ten los distintos niveles. En la Tabla 2
figuran los indicadores que propone
Sveiby (1997) a fin de hacerles el segui-

miento respectivo: (Tabla 2)

De las organizaciones que utilizan el
Intellectual Assets Monitor, las mas
conocidas son la empresa sueca Celemi
que opera en Europa y Estados Unidos,
WM-Data, PLS-Consult, empresas que
ejercen su actividad en todos los secto-
res de la economia y que vienen pre-
sentando el informe de Cl desde 1995.
Ademas, entre las firmas de auditoriay
consultoria destaca Ernst & Young que
a través de su Center for Business Inno-
vatio” (CBI) y de su Center for Business
Knowledge (CBK) ha sido pionera en
impulsar, financiar y estimular la ges-
tién del CI.

En este modelo, se esboza que el valor
de los intangibles es dificil de determi-
nar entre otras razones porque de
estos activos no existe mercado, es
decir, no se negocian frecuentemente.
Esto nos lleva a considerar que tendria-
mos que recurrir a la Teoria del Valor,
desde cuya perspectiva podemos
encontrar bastantes aproximaciones
entre la interpretacién de la creacion
de valor del Intellectual Assets Monitor
y lo planteado por la Teoria del Valor
del Trabajo.

Por otra parte, las estructuras internas
y externas de las organizaciones se
crean por las competencias del factor
humano, por lo que seria posible pen-
sar que mediante un analisis de las
cifras contables, podriamos llegar al
coste historico de éstos. De ser asi,
dicho coste (que no el valor) arrojaria
otras perspectivas, ya que empezaria-
mos a pensar en el tiempo de retornoy
en los valores de este coste que se
deberian amortizar.

El modelo explica la diferencia entre el
valor de mercado y el valor en libros, y
si esa diferencia corresponde a la crea-
cion de valor, habria que establecer




una relacién directa entre el VAN de
las valoraciones con base en el cash
flow y el valor de los intangibles, a tra-
vés de la diferencia entre el valor con-
table y el valor de mercado y definir
dénde esta la racionalidad de la crea-
cién de dicho valor o si esta en ambos
métodos.

Aqui conviene detenerse un momento
a reflexionar si en realidad, el valor
comercial de las relaciones con los
clientes o con los proveedores es mas
invisible que el valor comercial (no el
precio) de una fabrica. Si no es asi,
entonces cudl es la razén para consi-
derarlo como tal. Al parecer los hechos
no responden a ninguna medida
estandarizada que pueda ser compa-
rable. No se puede decir que sea impo-
sible o inutil evaluar la calidad de esa
relacion, sino simplemente que es difi-
cil comparar los resultados obtenidos
por diferentes empresas, en periodos
de tiempo distintos o en lugares geo-
graficos también diversos.

2.2. West Notario University

El modelo desarrollado por Bontis
(1996), director del Instituto of the
Intellectual Capital Research, al igual
que el Intellectual Assets Monitor de
Sveiby (1996), supone que los inverso-
res desarrollan sus propias expectati-
vas sobre la generacion de los flujos de
caja futuros, debido a que perciben la
existencia de activos intangibles v,
ademas, que su valor mas importante
estd en los recursos humanos de las
organizaciones, considerandolos el
motor de la actuacién en las empresas.
Adicionalmente asume una division
del capital intelectual en tres elemen-
tos: Estructura Externa, Estructura
Interna y los Empleados. (Grafico 3)

Para Bontis (1996), la preeminencia
del recurso humano radica en que
para que las organizaciones puedan
ser competitivas, deben acceder y uti-
lizar una gran cantidad de informa-
cién que cambia constantemente, y
para poder lograrlo deben confiar
necesariamente en el conocimiento y
la especializacién de su personal. Los
gestores de las empresas deben crear
un ambiente que permita generar
conocimiento, compartirlo y usarlo.
También deben asegurarse que los
procesos establecidos sean apropiados
a fin de poder alcanzar mayor conoci-
miento y mas especializacién. Para ello
es indispensable promover el aprendi-
zaje continuo y fortalecer la planifica-
cion estratégica.
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Tabla 2: Indicadores por Estructuras del Monitor de Activos Intangibles.
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Segun Bontis (1996) y Berkman (2001),
el conocimiento es la primera fuente
del Cl, especialmente el conocimiento
tacito, al que denomina “fuente de la

mayoria del CI”. Este conocimiento

Grafico 3: Modelo de Capital Intelectual de la Universidad de West Ontario.
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El Balanced Scorecard o
Cuadro de Mando Integral
(en adelante, CMI), es un
modelo de gestion empre-
sarial creado por Kaplan y
Norton (1997) que goza de
gran prestigio en
medios empresariales pre-
ocupados por la gestion
de los activos intangibles.

los

0

estudia las relaciones de causa-efecto
entre los distintos elementos del Cl y
entre éste y los resultados empresaria-
les. Medir el Cl es lo que permitira:
Validar la capacidad de la organiza-
cion, Alcanzar las metas planeadas,
Planificar adecuadamente la investi-
gacién y el desarrollo, Mejorar la
memoria organizativa, Calcular el
valor de la empresa y Obtener infor-
macién para programas de reingenie-
ria, de mejora continua y de forma-
cién del factor humano.

De acuerdo con Bontis (1996), el Capi-
tal Humano es el factor que explica los
resultados, su actuacién se lleva a
cabo y se expresa a través del capital
estructural y del capital relacional. Del
resultado de la creacién e interaccion
se pueden obtener al final indicadores
de desempeno. El seguimiento de
estos indicadores nos permitird tomar
decisiones de mayor poder y valor
estratégico.

Este modelo no aporta indicadores,
por lo que seguimos sin saber como
medir y que técnica aplicar para que
las personas en la organizacion com-
partan el conocimiento. Cémo deben
actuar los gestores para lograrlo. Sien-
do que el capital humano es el factor
que explica los resultados, se deberia
plantear una herramienta que permi-
tiera a los gestores saber si avanzan
en la direccién correcta en su gestion
de intangibles.

3. MODELOS RELACIONADOS

Los modelos relacionados no son
estrictamente modelos de medicién y

Grafico 4: Cuadro de Mando Integral.

gestion del capital intelectual, sino
instrumentos de direccion estratégica
de la empresa que contemplan, en
alguna medida, la dimensién intangi-
ble de las organizaciones”. Estos
modelos estdn ademas de la gestion
orientados a la valoracién (IADE-CIC,
2003).

3.1. Balanced Scorecard

El Balanced Scorecard o Cuadro de
Mando Integral (en adelante, CMI), es
un modelo de gestién empresarial
creado por Kaplan y Norton (1997)
que goza de gran prestigio en los
medios empresariales preocupados
por la gestiéon de los activos intangi-
bles. Es una herramienta de gestion
que consiste en un sistema integrado
e interrelacionado de indicadores
financieros (de pasado) y no financie-
ros que tienen como objetivo medir
los resultados obtenidos por la orga-
nizacion, de forma coherente con la
estrategia y la vision de la empresa.
El CMI estd organizado en torno a
cuatro perspectivas: la financiera, la
del cliente, la interna, y la de innova-
cién y formacion. El nombre refleja el
equilibrio entre objetivos a corto y
largo plazo, entre medidas financieras
y no financieras, entre indicadores
previsionales e histéricos y entre pers-
pectivas de actuacion externas e inter-
nas (Kaplan et al., 1997).

Ademas se basa en la hipotesis de que
s6lo se puede gestionar lo que se
puede medir y que el determinante
del valor de las empresas esta cada
vez mas centrado en los activos intan-
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gibles. Kaplan et al. (1997) se quejan
de la insuficiencia de la Contabilidad y
sugieren que si los activos intangibles
y las capacidades de la empresa pudie-
ran ser valorados segun el modelo de
la Contabilidad Financiera, las organi-
zaciones que aumentaran estos acti-
vos y capacidades podrian comunicar
esta mejora a los empleados, accionis-
tas, acreedores y sociedad. “Por el
contrario, cuando las empresas vacian
sus existencias de activos intangibles y
capacidad, los efectos negativos pue-
den verse inmediatamente reflejados
en las cuentas de Pérdidas y Ganan-
cias” (Kaplan et al., 1997. p. 20), Sin
embargo, como dicha situacién no era
posible ellos construyeron el CMI.

El CMI estda compuesto de indicadores
financieros sobre la actuacion pasada
y de medidas que ayudan a gestionar
el futuro. Ademas, los objetivos e indi-
cadores del CMI deben aparecer como
consecuencia de la estrategia de la
organizacién desde la perspectiva
financiera, la del cliente, la del proce-
so interno y formacién y crecimiento.
Debe transformar el objetivo y la
estrategia de una unidad de negocio
en objetivos e indicadores. Los indica-
dores deben guardar un equilibrio
entre los externos para accionistas y
clientes y los internos de los procesos
criticos de negocios, innovacién for-
maciéon y crecimiento. Asimismo,
deben estar equilibrados los indicado-
res de resultados —los resultados del
esfuerzo pasado- y los inductores que
impulsan la actuacion futura (Kaplan
et al,, 1997, p. 22). (Grafico 4)

Las cuatro perspectivas del modelo
son:

a. Financiera. En ella se observan
tanto los indicadores financieros,
como el objetivo final. Se piensa que
los indicadores financieros no deben
ser sustituidos, sino complementados
con otros que reflejan la realidad
empresarial. Los principales indicado-
res son la rentabilidad sobre fondos
propios, los flujos de caja, el andlisis
de rentabilidad de cliente y producto,
la gestion del riesgo, la ganancia ope-
rativa neta después de impuestos
(NOPAT) vy el retorno del capital con-
table invertido (ROIC). En este punto
la concepcion es muy similar a la del
Navegador de Skandia.

b. Cliente. Pretende sintetizar los
valores relacionados con los clientes,
que “aumentan la capacidad competi-
tiva de la empresa” Kaplan et al.
(1997, p. 22). Para conseguirlo hay

que definir previamente los segmen-
tos de mercado objetivo y realizar un
analisis del valor y calidad de éstos. En
este moédulo los indicadores son el
conjunto de valores del producto/ser-
vicio que se ofrece a los clientes, indi-
cadores de imagen y reputacién de la
empresa, de la calidad de la relacion
con el cliente, de los atributos de los
servicios/productos, retencion de los
clientes, satisfaccion.

c. Procesos Internos de Negocio. Persi-
gue la adecuacion y pertinencia de los
procesos internos de la empresa para
obtener la satisfaccion del cliente y
lograr buenos niveles de rendimiento
financiero. Para ello se propone un
analisis de los procesos internos desde
la vision del negocio y la definicion de
los procesos clave, utilizando la cade-
na de valor de Porter (1982). Se distin-
guen tres tipos de procesos: (1) Ope-
rativos que se analizan a través del
examen de calidad y de la utilizacién
de supuestos de reingenieria de pro-
cesos. Sus indicadores tienen que ver
con la calidad, tiempo, costes, flexibi-
lidad de los procesos, etc.; (2) Servicio
postventa, cuyos indicadores conside-
ran costes de reparaciones, tiempo de
respuesta, etc.; y (3) Innovacién,
donde los indicadores son el porcen-
taje de productos nuevos y de produc-
tos patentados, introduccién de nue-
vos productos con relaciéon a la com-
petencia, etc.

d. Aprendizaje y Crecimiento. Se estu-
dia el conjunto de inductores del
resto de perspectivas y se realiza el
seguimiento. Clasifica los activos rela-
cionados con el aprendizaje y mejora
en capacidad y competencia de las
personas (gestion de los empleados).
Incluye indicadores de satisfaccion de
los empleados, productividad, necesi-
dad de formacion. Esta perspectiva es
clave para el andlisis del medio y largo
plazo de la organizacién, ya que mide
los elementos que serviran de soporte
de la organizacion en el futuro.

El sistema de indicadores para poder
ser gestionado, debe lograr que las
relaciones entre objetivos en las diver-
sas perspectivas sean explicitas. Debe-
ré identificarse y hacerse explicita la
secuencia de la hipétesis sobre las
relaciones causa-efecto entre los indi-
cadores y los resultados y los inducto-
res de actuacion de esos resultados
(Kaplan et al., 1997).

La vinculacién de los indicadores del
CMI con la estrategia, es el aspecto de
mayor relevancia del modelo y, a su
vez, lo que definiria el éxito del
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el CMI centra su impor-
tancia en la vision y la
estrategia de la organiza-
cion, al contrario de lo

que ocurre en los dos

mismo. Kaplan et al. (1997, p. 161),
explica que bajo el supuesto de que el
objetivo de cualquier sistema de medi-
cion debe ser motivar a los directivos y
empleados para que pongan en practi-
ca con éxito la estrategia de la unidad
de negocio, las organizaciones deben
traspasar la estrategia a los sistemas

de medicion a través de los inductores
y los indicadores, de forma que tanto
los directivos como los empleados, se
centren en los inductores criticos, per-
mitiéndoles alinear las inversiones, las
iniciativas y las acciones con la conse-
cucion de los objetivos estratégicos.
Esta vinculacién debe conseguirse res-
petando los siguientes tres principios:
a.- La relacion causa-efecto parte de
que la estrategia es un conjunto de
hipotesis con una légica del tipo
“si...entonces”. Por ejemplo, si se da
mas formacion a los empleados para
vender, entonces obtendremos mas
ingresos por ventas.

b.- Los inductores de actuacién son
indicadores de prevision especificos
para el negocio, por lo que reflejan la
singularidad de la estrategia, como los
inductores financieros de la rentabili-
dad y los procesos internos particula-
res. Ademas, del equilibrio entre los
inductores e indicadores se obtendran
las mejoras operativas y los resultados
econémicos esperados. Por tanto, los
inductores tienden a que mejore la
actividad operativa y los indicadores a
que mejoren los resultados.

modelos anteriores

Grafico 5: Cadena de Relaciones Causa Efecto del Cuadro de Mando Integral.
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c.- La vinculacion de los inductores y
los indicadores con los resultados
financieros nos sefala que es posible
obtener buenos rendimientos en las
operaciones y los resultados propues-
tos, pero éstos por si solos, no garanti-
zan el éxito financiero, por lo que los
resultados financieros indispensables
para la buena marcha de la organiza-
cién, deben ser el objetivo final. Por
tanto, todas las medidas que se tomen
deben ser adecuadas para el éxito de
la actividad a la que esta dedicada la
organizacién, pero ademas la activi-
dad debe ser rentable. En lenguaje
financiero “debe afadir valor”.

Por otra parte, se deben sefialar como
problemas para la aplicaciéon del CMI
las siguientes dificultades: (1) es un
modelo que modifica la forma de ges-
tionar, con lo que para poder aplicar-
lo, es necesario formar al personal y
que éste quiera adoptarlo; y (2) no
basta con que la direccién de la orga-
nizacion lo imponga, se necesita que
toda la organizacién lo adopte. Es ahi
donde reside la mayor dificultad,
puesto que las personas tienden a pre-
ferir situaciones tradicionales a nuevas
aventuras que impliquen carga adicio-
nal de trabajo, donde ademas ignoran
los beneficios del cambio. En la misma
linea podemos sefalar que las perso-
nas se reservan sus conocimientos y
capacidades si no se sienten compro-
metidos con lo que estan haciendo, o
piensan que se les menosprecia o que
se les trata injustamente. A diferencia
de las maquinas y el capital, las perso-
nas tenemos una nocién de lo justo y
lo injusto, y somos sensibles a la injus-
ticia y a la arbitrariedad.

Por lo anterior, el CMI centra su impor-
tancia en la vision y la estrategia de la
organizacién, al contrario de lo que
ocurre en los dos modelos anteriores
—Intellectual Assets Monitor y el Nave-
gador de Skandia— que centran el
valor de los intangibles en el factor
humano. Esta caracteristica dificulta su
aplicacion en empresas pequeias y en
paises en via de desarrollo, en los que
la mayoria de las empresas no estan
bien administradas.

La actitud de resistencia al cambio de
las personas se manifiesta en conduc-
tas explicitas o implicitas, a través de
las que las personas intentan evitar el
cambio. Ademas, las organizaciones
poseen una inercia que impide el cam-
bio de rumbo con la rapidez deseada,
lo que dificulta que las empresas se
puedan desplazar rapidamente desde
la cultura de la obediencia hacia una
cultura del compromiso que es lo que




se pretende con el CMI.

También podemos sefalar que las
conexiones entre los grupos de indica-
dores no son suficientemente claras,
por lo que tampoco lo es la relacién
causa-efecto del modelo, perdiéndose
la unidad de propdsito que argumen-
tan sus creadores.

3.2. Dow Chemicals

Creado por Petrash (1996) para Dow
Chemicals, constituye la respuesta a la
necesidad de contar con un instrumen-
to que le permitiera administrar y ren-
tabilizar la enorme cantidad de paten-
tes que de forma continua registraba.
En un principio, Dow Chemicals empe-
26 siguiendo a Skandia, por lo que en
1997 publicé el Visualizing Intellectual
Property in Dow, un informe detallado
de los esfuerzos de la compafia por
evaluar y utilizar adecuadamente su
propiedad intelectual (Roos et al.,,
1997, p. 47). Mas tarde el proceso se
convirtié en un programa cuyo objeti-
vo fue elaborar un catdlogo de todas
las patentes de las que la empresa era
propietaria con propoésito de obtener
mayores ingresos. En 1998 alcanzé a
tener mas 29.000 debidamente catalo-
gadas. Petrash (2001) demostré que
tan solo se utilizaban el 30%. Estos
hechos llevaron a la empresa a crear
una estructura especial para valorar y
desarrollar estrategias para el uso de
las patentes y para la investigaciéon en
relacién con intangibles, tales como
procesos del negocio y conocimientos
técnicos de los empleados que se
pudieran convertir en activos corpora-
tivos.

La empresa desarrollé un método para
la clasificacion, valoracién y gestion de
la cartera de patentes y luego para la
medicién y gestion de los otros activos
intangibles que iba conociendo a
medida que documentaba su activi-
dad. La metodologia consiste en avan-
zar dando los siguientes pasos
(Petrash, 1996):

a) Cartera: Se establecio el alcance de
la propiedad de la empresa sobre la
patente estudiada.

b) Clasificacién: Dividié las propieda-
des de cada negocio en distintas cate-
gorias que permitieran mejorar su
reconocimiento.

) Estrategia: Analizé cémo las paten-
tes se estaban utilizando o integrando
en la estrategia comercial de la empre-
sa.

d) Valoracién: Se cuantificé la propie-
dad intelectual, normalmente, a través
de las proyecciones de retornos espe-

rados, frente a los costes de manteni-
miento y proteccién de la patente.

e) Evaluaciéon competitiva: Se organi-
zaron y visualizaron las patentes de la
compaiiia a través del arbol de paten-
tes frente a las de la competencia,
para evaluar la competitividad
mediante la dominacién del mercado,
amplitud de cobertura, bloqueo a
competidores y apertura de oportuni-
dades.

f) Inversién: Se fijo el valor de sus acti-
vos intelectuales, su situacion competi-
tiva y sus metas.

Grafico 6: Plataforma del Valor.
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Fuente: Petrash (1996).

A partir de estos pasos, Petrash (1996)
consideré6 que el mismo proceso
podria ser aplicable a otros intangibles
de la empresa, tales como la pericia
técnica, los secretos y los conocimien-
tos de los empleados que fueran
patentables.

Asi, a través de un tridngulo considera
que el valor de la organizacién se pro-
duce por la interseccion de sus tres vér-
tices: Capital Humano, Capital Organi-
zacional y Capital de las Relaciones.
Para Petrash (2001), el capital intelec-
tual es mas que la fuente de una
nueva corriente de ingresos para la
empresa, una manera de mantenerse a
la cabeza en un mundo rapidamente
cambiante. Parte de su funcién en
Dow fue transformar los activos intan-
gibles -patentes, procesos del negocio
y conocimientos técnicos de los emple-
ados- en activos corporativos estraté-
gicos, lo que realizé insistiendo en que
es en la interaccién de los tres compo-
nentes -Humano, Organizacional y de
Clientes- donde se genera el valor.
Entre las aportaciones de este modelo,
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el ClI bajo ese supuesto
seria igual al valor presen-
te descontado del exceso
de rentabilidad de Ia
empresa en comparacion

con sus competidores

resalta la practica de valoracion de
intangibles desplegada en Dow para
obtener la cartera de patentes, hecho
que permitié mejorar su explotacién y
su rentabilidad. En algunas empresas
la valoracién de los intangibles rela-
cionados con patentes, ha adquirido
importancia en algunos paises donde
las leyes de proteccion de derechos
contribuyen con el esfuerzo intelec-
tual y econémico de las empresas en
este sentido. En el caso del CI, las
empresas de auditoria y consultoria
han logrado patentar algunos proce-
dimientos.

No compartimos la opinidon de que tan
s6lo en la interseccion entre los tres
tipos de capital sea donde se produce
el valor. Por el contrario, pensamos
que cada uno de los elementos per se
tiene su propio valor, como se refleja
en los modelos anteriores, aunque es
posible que en su interaccion se refle-
je un mayor valor. De hecho, en nues-
tra opinioén, lo que crea el valor es el
trabajo de las personas o en el inter-
cambio en el mercado.

3.3. Calculated Intangible Value

Fue ideado por Stewart (1997) como
resultado de un trabajo presentado
en la Kellogg School of Business de la
Universidad Northwestern. Parte de la
presuncion de que el valor de los
recursos intangibles de cualquier
organizacion, corresponde a las habi-
lidades que permiten a una empresa
con iguales o similares recursos tangi-
bles que otra, producir mayores bene-
ficios que sus competidores. Por ello,
el CI bajo ese supuesto seria igual al
valor presente descontado del exceso
de rentabilidad de la empresa en com-
paraciéon con sus competidores.

Para el célculo del Valor Intangible
Calculado se utiliza el siguiente proce-
dimiento (Stewart, 1997): (1) se calcu-
la un promedio de beneficios antes
del pago de impuestos obtenidos de
los tres o cinco ultimos afos; (2) se
establece el promedio de los bienes
tangibles a fin de afo durante el

mismo periodo; (3) se dividen los
beneficios por los activos promedio y
se obtiene un indice de retorno de los
activos denominado ROA (Return on
Assets), rentabilidad sobre los activos;
(4) se obtiene también el ROA prome-
dio del sector econémico al que perte-
nece la empresa para el mismo perio-
do. Si el de la empresa es menor el
método serd inaplicable, de lo contra-
rio se contintia con los pasos siguien-
tes; (5) se procede a deducir la renta-
bilidad excedente. Para ello, se multi-
plica el ROA promedio del sector por
los bienes tangibles de la empresa,
luego se resta la cifra de los beneficios
de la empresa antes de los impuestos -
el promedio del primer paso-. El exce-
dente sera la diferencia entre lo que
gana la empresa y lo que gana el sec-
tor; (6) se calculan los impuestos a los
beneficios promedios del periodo
estudiado y se multiplican por la ren-
tabilidad excedente para obtener una
cifra después impuestos que segun
Stewart (1997, p.327), “correspondera
a la prima que se puede atribuir a los
activos tangibles”; y, por ultimo, (7) se
calcula el valor neto actual de la
prima, para lo que se divide el valor
de la prima por una tasa que llama
Stewart (1997, p. 327) porcentaje
apropiado, por ejemplo, el coste pro-
medio ponderado de capital de la
empresa.

Como podemos observar, este método
busca comparar la eficiencia del Cl de
la organizacién frente a las demas
empresas del sector. Mas que un
método para el calculo del Cl es un
método comparativo de los resultados
propuestos. Siguiendo dicho modelo
no llegamos a conseguir el objetivo de
valorar el Cl de la organizaciéon en
estudio sino la diferencia del factor
calculado con su sector.

(Seguird, la segunda parte de este tra-
bajo, en el siguiente nimero de “Ges-
tion-Revista de Economia.....)
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El territorio de un &mbito determinado
se divide, convencionalmente, en rural
o relativo al campo y urbano o perte-
neciente a la ciudad. No existe un cri-
terio biunivoco para determinar cuan-
do un espacio habitado es una ciudad,
utilizdndose, generalmente, el nimero
de personas o de edificaciones para
denominarlo asi. En Estados Unidos,
suele considerarse urbe al nucleo
poblado por mas de 2.500 habitantes;
en Espafia, si es superior a 10.000 el
numero de personas; sin embargo, en
Japon, la referencia es de 30.000 mora-
dores. No obstante, existen ademas
aspectos cualitativos para adquirir la
condicién de ciudad, especialmente en
materia de instalaciones y servicios.

Hasta mediados del siglo XVIII, la
poblacion mundial, que se estima en
750 millones de habitantes, habia cre-
cido lentamente y sélo el 1% vivia en
ciudades; pero la revolucion industrial,
derivada de la aplicacién de la maqui-
na de vapor, produjo una eclosién
demogréfica exponencial, de suerte
que en 1900 la poblacion total era ya
de1.500 millones, habiéndose duplica-
do en siglo y medio. Este hecho volvié
a repetirse en el siglo siguiente, pero
en la mitad de tiempo, de modo que
en 1973 la Humanidad habia ascendi-
do a 3.860 millones de personasy en el
afo 2000 alcanzaba los 6.100 millones,
de los cuales 2.850 eran poblacién
urbana, que ocupaba sélo el 0,4% de
la superficie de la Tierra, asentados,
mayoritariamente, en ciudades de
menos de 1 millén de habitantes, aun-
que existian megaldpolis como la ciu-
dad de Tokio que albergaba a 33 millo-
nes de habitantes, y los restantes 3.250
millones, constituian la poblacién rural
distribuida en villas, pueblos, aldeas o
diseminados por los campos de todos
los continentes. La poblacién urbana
representaba ya el 47% de la mundial,
esperandose que en el afio 2.008 se
igualen las proporciones de poblacio-
nes urbana y rural. La urbana repre-
senta cifras en torno al 75% de sus
totales en América del Norte y del Sur,
en Europa y Oceania, descendiendo al
53% en América central y al 35% en
los continentes africano y asiatico.
Parafraseando al ilustre profesor Sam-
pedro, puede decirse que, en los ulti-
mos cinco afos la poblacién mundial

ha crecido a 10.000 por hora, esperan-
dose que en el afio 2050, aun mode-
randose la "velocidad", alcance la cifra
de 9.100 millones de habitantes, de los
que 7.800 millones habitaran en los
paises en vias de desarrollo y 1.300
millones en los desarrollados, entre los
que se encuentra Espafa.

Nuestra nacion comenzé el siglo XX
con 18,8 millones de habitantes y lo
termind con 40,8 millones. Es decir, la
poblaciéon se multiplicé por 2,27, pero
en el Ultimo cuarto del siglo XX y pri-
mer quinquenio del XXI, se han produ-
cido en Espafia una serie de hechos
sociodemograficos, que han abierto
una brecha entre el crecimiento pobla-
cional y la necesidad de urbanizar,
como pone de manifiesto que, entre
los Censos de 1991 y 2001, la cifra de
habitantes se ha visto incrementada en
un 5%, mientras que la formacién de
hogares lo ha hecho en un 20%.

Este fendmeno demografico tiene
multiples causas, unas endodgenas vy
otras exdgenas. Entre las primeras
cabe destacar las de caracter puramen-
te demogréfica, como el citado creci-
miento poblacional; la reducciéon del
numero medio de miembros por
hogar, que ha pasado de mas de cuatro
en 1950 a menos de tres en 2006; la lle-
gada a edades de juventud y madurez
de las cohortes de nacidos en el dece-
nio de los afios setenta, de generosa
fecundidad; la tendencia a la emanci-
pacion de los jovenes, que antes no
solian abandonar el hogar paterno
hasta contraer matrimonio; el aumen-
to de la esperanza de vida en cinco
afos para los varones y siete en el caso
de las mujeres, retrasando la rotacion
de la vivienda familiar; las mejores
condiciones personales y sociales que
permiten decidir vivir solas a las perso-
nas mayores. Otros factores coadyu-
vantes son los sociales y culturales,
como la facilidad para las rupturas
matrimoniales, que, en el afio 2004,
condujeron a que su cifra se acercara a
los dos tercios de la de los nuevos
matrimonios; la disponibilidad de
abundantes medios de transporte, que
propician la vida en urbanizaciones de
viviendas unifamiliares en la periferia
de las ciudades con abandono y dete-
rioro de los centros urbanos, etc. Todo
ello ha dado lugar a un incremento en

La poblacion urbana repre-
sentaba ya el 47% de la
mundial, esperandose que
en el anho 2008 se igualen
las proporciones de pobla-
ciones urbana y rural

Nuestra nacion comenzo el
siglo XX con 18,8 millones
de habitantes y lo terminé
con 40,8 millones

el aumento de la esperanza
de vida en cinco anos para
los varones y siete en el
caso de las mujeres, retra-
sando la rotacion de la
vivienda familiar
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Pero presenta la peculiari-
dad de que los flujos no
siguen las mismas pautas,
reconociéndose diversos
grupos: 14 provincias que
siguen expulsando pobla-
cion, desde las C.A. que ya
lo hacian en épocas ante-
riores; 4 provincias que
fueron las antiguas recep-
toras y estan sufriendo
ahora el efecto saturacion,
en beneficio de otras limi-
trofes

Si recapitulamos las de-
mandas potenciales de
viviendas que las diversas
causas aducidas requieren,
podemos concluir que la
creacion de 210.000 hoga-
res nuevos de nativos mas
los 148.000 de los

grantes residentes mas las

inmi-

83.600 viviendas precisas
para reponer las desapare-
cidas, suman la cifra de
441.600

desde entidades financie-
ras extranjeras, el Banco de
Espana, la Union Europea,
el Fondo Monetario Inter-

nacional vy,

incluso La ONU, han tocado
a rebato sobre la situacion
de la promocion de vivien-

das en Espaina

K 6

ultimamente

el decenio 1996 a 2006 de 2.100.000
hogares de nativos, con un crecimien-
to medio anual de 210.000 hogares.
Hay otra causa de generacién de
hogares: la migracién interior, es decir
la de las familias espafiolas que cam-
bian de residencia, trasladandose de
una Comunidad Auténoma a otra, de
una provincia a otra de la misma
Comunidad o de un municipio a otro
de la misma provincia e, incluso, den-
tro del mismo municipio, generalmen-
te del campo a la ciudad. Este movi-
miento fue muy intenso en los afos
sesenta como consecuencia de la
mecanizacién de las tareas agricolas y
el inicio de la actividad industrial en
Espafia, que propiciaron cambios resi-
denciales del orden de 4 millones de
personas desde Andalucia, Extremadu-
ra, las dos Castillas y Aragén hacia
Madrid, Barcelona y el Pais Vasco. El
proceso se paralizé como consecuencia
de las crisis econdmicas de los afos
setenta, pero retorna a partir de 1987
con mayor vigor, registrdndose movi-
mientos anuales superiores a un millén
de personas o unas 300.000 familias.
Pero presenta la peculiaridad de que
los flujos no siguen las mismas pautas,
reconociéndose diversos grupos: 14
provincias que siguen expulsando
poblacién, desde las C.A. que ya lo
hacian en épocas anteriores; 4 provin-
cias que fueron las antiguas receptoras
y estan sufriendo ahora el efecto satu-
raciéon, en beneficio de otras limitro-
fes, como Madrid en relaciéon con Tole-
do y Guadalajara o Barcelona respecto
de Tarragona y Gerona, que les sirven
de ciudades dormitorio; 16 provincias
que equilibran su migracién, con saldo
cero; y 16 provincias de atraccion, con
saldo migratorio positivo, principal-
mente en el drea mediterrdnea mas
Alava, Rioja y Navarra. Es complejo
determinar la cifra de hogares netos a
que puede dar lugar el baile de migra-
ciones interiores, pero es indudable
que las provincias con saldo negativo
dejardn viviendas vacias en sus orige-
nesy las de saldo positivo deberan alo-
jar a los nuevos vecinos.

Las de indole exégena son las genera-
das por residentes extranjeros, bien
gentes mayores que, tras su jubilaciéon
deciden vivir en lugares tranquilos,
con abundantes dias de sol, entre nati-
vos acogedores, con atractivos natura-
les, culturales, gastronémicos, deporti-
vos y otros, adecuados a su edad, y con
ventaja comparativa de precios respec-
to a sus paises de origen; o bien inmi-
grantes, generalmente jovenes, que
han llegado a Espafia en busca de un

trabajo mas estable, mejor retribuido
y en condiciones mas satisfactorias que
el que pueden encontrar en sus res-
pectivos paises; impulsados por la
necesidad imperiosa del hambre o
atraidos por cantos de sirena de diver-
sa indole, dispuestos a afrontar toda
clase de penalidades iniciales y a
luchar para lograr el suefio propio de
su edad, que, finalmente, sélo se ve
realizado en determinados casos. La
importancia de este factor de creci-
miento del nimero de hogares queda
de manifiesto ante la rotundidad de
las cifras: en 1996 habia en Espafa
300.000 hogares de inmigrantes y en
2006 la cifra era de 1.480.000, repre-
sentando mas del 11% del total de
hogares del conjunto de la nacién,
habiendo aumentado a un ritmo de
148.000 hogares por afio.

La vivienda es un bien de caracter
duradero, pero no eterno. Nace, pres-
ta sus servicios y muere por ruina.
Comparando la época de construccién
de los edificios especificada en dos
censos consecutivos, podemos calcular
las variaciones habidas y la cifra de
reposiciéon precisa, que es del orden
del 0,4% del patrimonio residencial
existente. En el Censo de 2001 figuran
20,9 millones de viviendas en Espafia,
por lo que podemos estimar una repo-
sicion necesaria del orden de 83.600
unidades.

Las viviendas terminadas en Espana en
1996 fueron 274.100 que, a un ritmo
creciente, llegd en el afo 2006, a batir
un autentico record con cifra en torno
a las 600.000 viviendas, lo que repre-
senta una media anual del periodo de
438.771. Si recapitulamos las deman-
das potenciales de viviendas que las
diversas causas aducidas requieren,
podemos concluir que la creacién de
210.000 hogares nuevos de nativos
mas los 148.000 de los inmigrantes
residentes mas las 83.600 viviendas
precisas para reponer las desapareci-
das, suman la cifra de 441.600. La
igualdad entre las cifras de lo deman-
dado y lo realizado en el decenio clave
de la actividad inmobiliaria en Espafia,
1996-2006, explica el ajuste equilibra-
do y sostenido durante el mismo.

Sin embargo, desde entidades finan-
cieras extranjeras, el Banco de Espafia,
la Unién Europea, el Fondo Monetario
Internacional y, ultimamente incluso
La ONU, han tocado a rebato sobre la
situacion de la promocién de viviendas
en Espafa. La razén es que el ajuste
observado entre oferta y demanda ha
permitido elevar los precios de forma
desmesurada, soportados, principal-




mente, por las favorables condiciones
socioecondémicas, el descenso singular
del euribor y la ampliacién de los pla-
zos de amortizaciéon. Pero ya hay
numerosos demandantes que mani-
fiestan su incapacidad para afrontar
la financiacion que tan altos precios
exigen, sobre todo cuando los tipos
de interés han subido de forma sensi-
ble y continua; el flujo de inmigrantes
tiende a moderarse a la baja; la alta
proporcién de viviendas ofertadas en
la costa, (del orden del 50% en los
seis Ultimos afios), comienza a alargar
su ciclo de venta por lo que las técni-
cas de marketing han tenido que
hacer su apariciéon en el mercado; y
las entidades financieras ya han cogi-
do la lupa selectiva para los présta-
mos hipotecarios.

En suma, el sector tiene solidez a
medio plazo, pero no puede seguir
batiendo marcas de actividad y los pre-
cios deberan adaptarse a la linea de
accesibilidad de la demanda potencial.
Analistas responsables estiman que la

demanda media de vivienda en el
quinquenio 2005-2010 sera de 450.000
viviendas: 300.000 principales, para
nativos e inmigrantes y 150.000 vivien-
das secundarias para atender a los
clientes nacionales y extranjeros. Es
decir, que en el préximo trienio critico
se mantendra el mismo nivel anual del
decenio precedente, pero descendien-
do suavemente desde la disparatada
cifra de 600.000 que se terminaron en
2007 a las 300.000 que deberian termi-
narse en 2010, para equilibrar el stock
existente y poder regresar a la norma-
lidad de las 450.000 viviendas en 2011,
que es el itinerario del urbanismo resi-
dencial necesario para dar satisfaccion
a las diversas demandas de nuestra
sociedad. Todo ello, si el devenir de las
condiciones del complejo mercado glo-
balizado, comenzando por el de la
energia y llegando hasta el financiero,
unido a las necesarias medidas de poli-
tica de vivienda y suelo, permiten lle-
var a buen puerto las ponderadas pre-
visiones realizadas.
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En consecuencia, pode-
mos entender la compe-
titividad de una empre-
sa como la capacidad
para, rivalizando con
otras empresas, conse-
guir alcanzar una posi-
cion ventajosa ante los
ojos del cliente,
permita posicionarse
mejor que los competi-

dores

que

La trascendencia del

factor tamano como
determinante de |la
competitividad de Ila
empresa se plantea de
forma recurrente en

muchos estudios
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1. INTRODUCCION

La mayoria de las investigaciones reali-
zadas en el mundo empresarial se cen-
tran en el estudio de las grandes
empresas (Wilkinson, 1999; Lerner y
Almor, 2002), prestando poca atencién
a las PYMES. Esto resulta paraddéjico si
tenemos en cuenta la gran importan-
cia que tienen las PYMES para el desa-
rrollo social y econémico de cualquier
pais. Concretamente, en el conjunto de
paises de la OCDE, el numero de
empresas que se consideran pequefas
o medianas supera el 95% del total y
asumen mas del 65% del empleo
(OCDE, 2004).

Por orta parte, en relacién a la compe-
titividad, ésta ha sido definida en la
literatura como una capacidad para
generar ventajas competitivas sosteni-
bles, para producir bienes y servicios
creando valor para el cliente, o para
enfrentarse a las acciones de las
empresas competidoras (Jennings vy
Beaver, 1997; Camisén, 1997). En con-
secuencia, podemos entender la com-
petitividad de una empresa como la
capacidad para, rivalizando con otras
empresas, conseguir alcanzar una posi-
cion ventajosa ante los ojos del cliente,
que permita posicionarse mejor que
los competidores. Asimismo, segun la
mayoria de los estudios realizados (Pel-
ham, 2000; Warren y Hutchinson, 2000)
los factores internos que inciden con
mas frecuencia en la competitividad de
las PYMES son los recursos tecnoldgi-
cos, la capacidad directiva, la innova-
cion, la calidad del producto o servicio,
la gestion y direccion de los recursos
humanos, la flexibilidad de la estructu-
ra organizativa, la cultura y sobre todo

los recursos comerciales (Rogoff et al.,
2004; Verhees et al., 2004; Kara et al.,
2005). Para el desarrollo de nuestra
investigacion nos vamos a centrar en
esta ultima.

Por recursos comerciales entendemos
la capacidad de la empresa para crear
valor a los clientes (Narver y Slater,
1990). Esto implica que las organizacio-
nes necesitan entender y conocer las
necesidades de los clientes para asi
consequir satisfacerlas en mayor medi-
da que la competencia (Pelham, 2000,
Kotler et al., 2004). El conocimiento del
mercado y de los clientes es un medio
muy importante de mejora de la renta-
bilidad, fidelizacién de clientes y de
diferenciacion de la competencia (Nar-
ver y Slater, 1990; Deshpandé, 1999,
Stanton et al.,2001). En este contexto,
las ventajas de economias de escala
que poseen las grandes empresas y la
mayor cantidad de recursos comercia-
les que éstas destinan a la obtencién
de reputaciéon y marcas comerciales,
pueden verse compensadas en las
empresas de menor tamafio por un
mejor aprovechamiento de su proximi-
dad al cliente mediante los contactos
periédicos que mantienen sus vende-
dores (Churchill y Lewis, 1983; Cun-
ningham, 1995; Warren y Hutchinson,
2000; Johnston y Marshall, 2003 ). En
estas interacciones con los clientes, los
vendedores pueden actuar con una
mayor velocidad de respuesta a las
demandas de los mismos y un trato
mucho mas directo y cercano.
Asismismo, hay que considerar que el
tamano de la empresa es un factor que
ha recibido gran atencién en la mayo-
ria de trabajos explicativos de la renta-
bilidad empresarial, por eso se habla
de "efecto tamano” como sucedaneo
del efecto empresa (Camisén et al.,
2004). La trascendencia del factor
tamafio como determinante de la com-




petitividad de la empresa se plantea
de forma recurrente en muchos estu-
dios (Camisén, 2001). En ellos, se
asume su poder explicativo de los
resultados de las empresas, siendo pre-
cisamente el pequeio tamafio uno de
los aspectos que lastran la competitivi-
dad de las mismas, lo que apoya la
necesidad de realizar mas estudios en
este campo.

2. EL VALOR DE LA VENTA PERSO-
NAL EN LA PYME

En los ultimos afios, la venta personal
se ha convertido en uno de los pilares
fundamentales que tienen las empre-
sas, especialmente las PYMES, para
proporcionar un servicio de mayor
valor anadido para los clientes y asi
poder asegurar el éxito empresarial y
competitivo (Valera, 1991 y 1992;
Anderson, 1996; Horsky y Nelson,
1996; Farell y Hakstian, 2001). En los
mercados industriales, caracterizados
frecuentemente por operaciones
comerciales complejas y de importan-
tes desembolsos econdmicos, el vende-
dor personal es la principal referencia
de la empresa vendedora y su actua-
cién es determinante para el éxito de
la operacién y continuacién de la rela-
cion. Ademas, la capacidad del vende-
dor para prestar asesoramiento técni-
co al cliente mejorando asi la calidad
de servicio percibida, adquiere gran
relevancia en el mercado industrial
(Jackson y Hisrich, 1996; Smith y Bar-
clay, 1997). En este sentido, es eviden-
te la necesidad de la PYME de optimi-
zar mejor sus recursos comerciales
aprovechando su mayor proximidad al
mercado y al cliente, para conseguir el
éxito empresarial a través de una
mejora de la competitividad. Para ello,
las actividades desempefadas por el
vendedor son determinantes para la
imagen y competitividad de la empre-
sa (Crosby et al., 1990; Ellis y Beatty,
1995, Churchil et al., 1994). En conse-
cuencia, la naturaleza de las decisiones
a tomar por la direccién de ventas para
la eficacia de la gestion de la fuerza de
ventas industrial resulta de gran rele-
vancia (Churchill et al., 1994). Se hace
por tanto necesario un mayor entendi-
miento de como afecta a la empresa 'y
a la relacién vendedor-comprador una
mayor frecuencia de visitas.

De otra parte, debemos tener en cuen-
ta que las relaciones que se establecen
entre el vendedor y el cliente son dina-
micas porque evolucionan y cambian a
lo largo del tiempo (Holmlund, 2004).

Por consiguiente, una critica importan-
te a los estudios que examinan la rela-
cion comprador-vendedor es que
emplean disefios transversales (una
Unica encuesta). Sin embargo, para
examinar la evolucién de la relacién
comprador-vendedor se necesita un
estudio diseflado para capturar los
sucesos que se despliegan a lo largo
del tiempo (Frankwick et al., 2001).

En suma, la presente investigacion
tiene como objetivo fundamental pro-
fundizar en el conocimiento de la rela-
cién que se establece entre proveedor
y cliente industrial, fruto de los contac-
tos periodicos que mantiene el vende-
dor personal de la primera, en un
ambito de PYMES. Mas especificamen-
te, nos plateamos responder a las
siguientes preguntas: (1) ;cémo un
cambio en la frecuencia de visitas del
vendedor personal afecta a la relacién
proveedor-cliente, en el largo plazo
desde el punto de vista de la eficacia
de las ventas y satisfaccion global del
cliente?, y (2) ¢(estan estos efectos
moderados por el tamafio de la empre-
sa cliente? La informacién de tipo lon-
gitudinal recogida de un proveedor
industrial y 306 de sus clientes en un
periodo de dos afios nos permiten con-
testar a estas cuestiones. Para ello, en
la Ultima parte de este articulo se resu-
men las principales conclusiones que es
posible extraer del trabajo y las reco-
mendaciones estratégicas en temas de
gestion de vendedores adoptar por las
empresas.

3. HIPOTESIS

La naturaleza de las relaciones vende-
dor-comprador en los mercados indus-
triales puede verse muy afectada por
el nivel de contacto que se establezca
entre el vendedor y el comprador
(Levit, 1983). En este sentido, el estu-
dio de Frankwick et al. (2001) indica
que el principal factor para mejorar
una relacion vendedor-cliente es el
contacto personal. Esto se debe a que
ademds de mantener el volumen
comercial, el vendedor puede vender
mas productos a sus clientes actuales
como resultado del nuevo estatus que
los clientes le otorgan al tener mas
contacto con ellos. La frecuencia con
que las partes se encuentran, es un
importante indicador del compromiso
mutuo en la relacién (Cunningham vy
Homse, 1986). Siguiendo el estudio de
Pillai y Sharma (2003), la frecuencia de
visitas puede ser considerada como un
recurso especifico que invierte el ven-

Ene.08 - Mar.08

Z€6mo un cambio en la
frecuencia de visitas del
vendedor personal afec-
ta a la relacion provee-
dor-cliente, en el largo
plazo desde el punto de
vista de la eficacia de
las ventas y satisfaccion
global del cliente?

de
vendedor-

La naturaleza las
relaciones
comprador en los mer-
cados industriales pue-
de verse muy afectada
por el nivel de contacto
que se establezca entre
el vendedor y el com-

prador
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Esto obedece a que los
agentes de las empre-
sas pequenas al estar
mas diversificadas sus
funciones y no disponer
de productos especiali-
zados puedan
comercializar a un pre-
cio superior (Slater y
Naver, 1994), tienen
mayores presiones com-
petitivas siendo mas
sensibles a técnicas de

que

ventas enfocadas al

producto y su precio.
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dedor y que aumenta la orientaciéon
relacional del comprador hacia él, y a
su vez, incrementa la probabilidad de
compra del mismo. Por consiguiente, el
vendedor al invertir mas en la relacion,
en lo que se refiere al contacto perso-
nal, aumenta la probabilidad de que
sus productos sean comprados por sus
clientes (Wilson, 1995). Asimismo, los
resultados de los estudios transacciona-
les realizados por Crosby et al. (1990), 1
en el sector servicios, y el de Boles et al.
(2000), en un contexto inter-organiza-
cional, muestran que la intensidad del
contacto aumenta la calidad de la rela-
cion percibida por el comprador. Por lo
tanto, debido al importante papel que
juega el vendedor en los mercados
industriales, y tomando como base los
resultados de los trabajos de Crosby et
al. (1990), Boles et al. (2000) y Schultz y
Evans (2002), entendemos que un
aumento en la frecuencia de visitas del
vendedor al comprador industrial pro-
ducird una variacién positiva en las
ventas. Derivado de estas evidencias
empiricas proponemos la siguiente
hipétesis:

H1: Un aumento en la frecuencia de
visitas tiene un efecto positivo en
la efectividad del vendedor en tér-
minos de ventas

Por otra parte, la literatura sobre las
interacciones entre comprador-vende-
dor generalmente muestran que la fre-
cuencia de contacto mejora la relaciéon
de calidad y la cooperacién (Crosby et
al., 1990; Boles et al., 2000; Beverland,
2001; Frankwick et al., 2001). Ademas,
hallazgos recientes de las entrevistas en
profundidad con compradores indus-
triales (Ulaga, 2003) revelan que satis-
facer la necesidad de recibir informa-
cion apropiada de una manera oportu-
na (velocidad de informacién) era la
manera mas efectiva por las que el
suministrador puede agregar valor a la
relacion. En otras palabras, los vende-
dores deberian visitar a sus clientes
para verificar la satisfaccién del cliente
con los productos, para sugerir cambios
en las carteras de productos actuales y
para informar a sus clientes de las nue-
vas disponibilidades de producto. Berry
(1995) explica que este tipo de compor-
tamiento es la esencia de la relacién de
ventas. Ademas, el desarrollo de lazos
interpersonales (p. ej., mediante un
aumento en el contacto con el cliente)
permite un mayor numero de benefi-
cios. Como pueda ser el hecho de que
la comunicacion entre ambas partes se
mejora y si los problemas ocurren, son
mas faciles de solucionar. En resumen,

un aumento en la frecuencia de con-
tacto con el cliente permite al vende-
dor llegar a tener mayor conocimiento
de los requerimientos y necesidades del
mismo. Este conocimiento conjunta-
mente con la compenetracion social
construida a través del tiempo, facilita
la confeccién o adaptacién de los pro-
ductos ofrecidos que cumplen las nece-
sidades del cliente (Crosby et al., 1990),
mejora la evaluacion del cliente en
relacion al coste (Zeithaml, 1988), y por
consiguiente esperamos que aumente
la satisfaccién global del cliente. En
funcion de lo dicho anteriormente pla-
teamos las siguientes hipétesis:

H2: La satisfaccion global de cliente
esta influida positivamente por un
aumento en la frecuencia de visi-
tas.

Aunque, el efecto de tamafo en la
estructura organica de la empresa ha
sido muy estudiado, no lo ha sido tanto
cdmo el tamafio afecta a las actividades
comerciales entre empresas (Shipley y
Joober, 1994). Segun ha demostrado la
investigacion en la teoria del tamafio
de la empresa (Jobber et al., 1993,
Ahire y Golear, 1996; Lerner y Almor,
2002), se establece una asociacion
entre el tamafo de las mismas y el
grado de especializacién de sus directi-
vos. En este sentido, las organizaciones
mas grandes tienen un mayor grado de
especializacién funcional que las orga-
nizaciones mas pequenas, dénde una
misma persona puede ser responsable
de varias areas funcionales, siendo esta
falta de especializacion directiva el pro-
blema mas comun que tiene que afron-
tar las empresas pequefias (Bannock
1981; Carson 1985;). Pero lo que es mas
importante, los agentes de las empre-
sas mas pequenas difieren de sus cole-
gas de las empresas mas grandes en lo
que se refiere al modo en que se for-
man (Martin y Staines, 1994) y mantie-
nen las relaciones (Hansen et. al, 1996).
Esto obedece a que los agentes de las
empresas pequefas al estar mas diver-
sificadas sus funciones y no disponer de
productos especializados que puedan
comercializar a un precio superior (Sla-
ter y Naver, 1994), tienen mayores pre-
siones competitivas siendo mas sensi-
bles a técnicas de ventas enfocadas al
producto y su precio. Mientras que los
agentes de las empresas de mayor
tamafo seran mas sensibles a técnicas
enfocadas al cliente (DelVecchio et al.,
2003). Por consiguiente, es de esperar
que los representantes de las organiza-
ciones de mayor tamafo, por ser mas
especialistas, valoren mas aquellos




esfuerzos realizados por sus proveedo-
res, como pueda ser el hecho de un
aumento en la frecuencia de visita del
vendedor, que permita al mismo satis-
facer de una manera eficaz las necesi-
dades particulares de compra del clien-
te. Por lo tanto planteamos la siguien-
te hipotesis:

H3: A mayor tamano de la empresa
cliente, mas fuerte es el efecto de
un aumento en la frecuencia de
visitas en la: (a) eficacia de ventas
y (b) satisfaccion global del clien-
te.

4. METODOLOGIA

Para la realizacion del estudio empirico
se necesitaba una empresa que nos sir-
viera para el anélisis en la relacién ven-
dedor-cliente, y que se dedicara a una
actividad donde la figura del vendedor
fuera importante. Para ello buscamos
una empresa que dispusiera de una
elevada oferta de productos para
poder resaltar asi el asesoramiento del
vendedor. Por otra parte como el estu-
dio implicaba recoger datos en un
periodo de dos afios necesitdbamos la
colaboracién continua de la empresa.
Por todo esto se consideré que el sec-
tor de la venta de maquinaria y sumi-
nistros industriales cumplia los requisi-
tos anteriores. Asi pues y después de
varias reuniones con varios de los pro-
veedores de venta de maquinaria y
suministros industriales mas importan-
tes (todos ellos PYMES), uno de ellos
accedié a participar en nuestro estu-
dio. La empresa seleccionada esta for-
mada por 42 empleados y tiene esta-
blecida su zona de actividad en el
Levante espafol. Actualmente el
departamento de ventas de la empresa
estd formado por un director, un
supervisor y 12 vendedores. La organi-
zacion del sistema se basa en la distri-
bucién por zonas geogréficas, donde el
vendedor asume la gestiéon de todos
los clientes actuales y potenciales de su
zona. Tras varias reuniones previas con
el gerente y el director de ventas se
aprobé la puesta en marcha del experi-
mento en enero de 2003, y se eligieron
a 6 de sus vendedores. A continuacién,
de la base de datos de los clientes de
los vendedores seleccionados que dis-
ponia la empresa, donde estaban refle-
jadas las anotaciones en cuanto a acti-
vidades de las empresas y el tamafio de
las mismas, se seleccionaron de forma
aleatoria a 30 clientes por vendedor. A
los clientes seleccionados se les comu-
nicé que la nueva frecuencia con que
el vendedor iba a visitarlos seria de dos

veces al mes (una cada quince dias),
formando todos ellos lo que Ilamamos
el grupo experimental. Analogamente,
para poder medir los efectos de la
variable manipulada frecuencia de visi-
ta, lo primero que se hizo para formar
el grupo de control se eligieron de
forma aleatoria 30 clientes por cada
uno de los vendedores seleccionados,
los cuales no iban a tener ninguna
variaciéon en su frecuencia de visitas,
que seguiria siendo de una vez al mes.
Las empresas que conforman la mues-
tra son PYMES que pertenecen al sec-
tor industrial, configurando un grupo
de 360" empresas, 180 para el grupo
experimental y 180 para el grupo de
control, tal como refleja el Grafico 1.

El disefio del cuestionario se llevo a
cabo en dos fases. En una primera en la
que revisamos la literatura mas rele-
vante de las relaciones inter-organiza-
cionales y el papel del vendedor en las
mismas. En una segunda fase, hicimos
una serie de entrevistas en profundi-
dad a gerentes y jefes de compras de
PYMES industriales responsables de las
decisiones de compras de sus respecti-
vas organizaciones. El objetivo de las
mismas era en primer lugar conocer en

GRAFICO 1. DISENO EXPERIMENTAL
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La empresa selecciona-
da esta formada por 42
empleados y tiene esta-
blecida su zona de acti-
vidad en el Levante
espanol. Actualmente el
departamento de ven-
tas de la empresa esta
formado por un direc-
tor, un supervisor y 12
vendedores. La organi-
zacion del sistema se
basa en la distribucion
por zonas geograficas,
donde el vendedor
la gestion de
todos los clientes actua-
les y potenciales de su
zZona

asume

rupo Expermmental

180 Empresas

Grupo de Control

180 Empresas

profundidad cual era su comporta-
miento de compras, y en particular, la
importancia que tiene en este compor-
tamiento las visitas del vendedor. Una
vez disefiado el cuestionario se proce-
di6 a la recogida de la informacion. El
método de recogida seleccionado fue
el de encuesta postal por las ventajas

1 De los 360 clientes que teniamos de muestra
en un principio nos quedamos con 306, debido a
que en la primera encuesta obtuvimos un indice
de respuesta del 85,71% y en la segunda un
99,16%, por lo que desestimamos a aquellos
clientes de la muestra de los que no poseiamos
todos los datos para poder hacer el analisis a
nivel longitudinal.

il . |
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Segun estas pautas, la
Comision precisa que en
la categoria de pyme, se
define a una pequena
empresa como
empresa que ocupa a
menos de 50 personas y
cuyo volumen de nego-

una

cios anual o cuyo balance
general no supera los 10
millones de euros. Asi-
mismo, Ila mediana
empresa tiene entre 50 y
249 trabajadores, y su
balance general no supe-
ra los 50 millones de
euros

Por ejemplo, en el grupo
experimental (donde la
frecuencia de contacto se
aumento), el aumento en
la satisfaccion global del
cliente en términos de
porcentaje pasa de 25,49
(cuando la empresa es
pequena) a 42,01 (cuan-
do la empresa es media-
na); a diferencia de 3,39
y 7,52 respectivamente
en el grupo de control
(ver Tabla 4)

2 Diario Oficial de la Union Europea, recomen-
daciéon de la comision de 6 de mayo de 2003
sobre la definicion de microempresas, pequefas
y medianas empresas, Bruselas, 5 de mayo de
2003.

que presenta en términos de coste. En
la primera encuesta que enviamos en
diciembre del 2002, antes de iniciar el
experimento, el cual comenzé el 1 de
enero del 2003, obtuvimos un indice
de respuesta de 85,71%. Dos afos des-
pués, diciembre 2004, se envid la
segunda encuesta para examinar los
cambios en las relaciones entre vende-
dor-cliente, desde el punto de vista de
la eficacia de las ventas y la satisfac-
cién global del cliente. Esta segunda
oleada de encuestas presentd un
99.16% de respuesta. El muestreo final
para el andlisis de datos esta compren-
dido por 151 PYMES para el grupo de
control y 155 PYMES para el grupo
experimental.

4.1. MEDIDAS

La medicién de la efectividad del ven-
dedor en términos de ventas se basa
en Johnston y Marshall (2003). De esta
forma, se recogié la cifra de ventas de
cada una de las empresas selecciona-
das del periodo correspondiente del
afo 2002. Una vez transcurrido los dos
afnos del experimento, se volvieron a
recoger las cifras de ventas para el afio
2004, y se calculé la variacién respecto
al valor del afio 2002 anterior al expe-
rimento.

La satisfaccion es una evolucion global
del desempefio en todas las experien-
cias previas con la organizaciéon
(Anderson et al., 1994). En su medicién
se han utilizado dos items adaptados
de Homburg y Rudolph (2001): "glo-
balmente, estoy muy satisfecho con
este suministrador" y "globalmente,
estoy muy satisfecho con este suminis-
trador comparado con los de la com-
petencia". Estos items han sido medi-
dos a partir de escalas tipo Likert de 7
puntos, desde el intervalo de “desa-
cuerdo” a "acuerdo”. Este intervalo
facilita la compresién y respuesta por
parte del encuestado, sobre todo
cuando se trata de encuestas postales
(Diaz de Rada, 2000).

Como primer paso realizamos un ana-
lisis factorial exploratorio para com-
probar la unidimensionalidad de la
escala, en ambos afos. Asimismo se
comprobaron las correlaciones item-
total, siguiendo la propuesta de Saxe y
Weitz (1982), no siendo necesario eli-
minar ningun item, puesto que pre-
sentaron valores superiores a 0,35 en
ambos afos. La fiabilidad de las medi-
das se confirmé con un coeficiente
alpha superior al nivel recomendado
de 0.7 en ambos encuestas (Nunnally,
1978).

Para valorar el efecto moderador del
tamafio de empresa, estas fueron clasi-
ficadas segun su tamafio en pequefas
y medianas. Medido éste a través del
numero de empleados y siguiendo la
Recomendacién de 6 de mayo de 2003
(pag. 36) de la Comision Europea?, la
cual define, refiriéndose al tamafio de
las PYMES, como pequeias y medianas
empresas al conjunto de entidades
productivas que tienen menos de 250
trabajadores y cuyo volumen de nego-
cio anual no supera los 50 millones de
euros. Los criterios numéricos, en
cuanto a las personas ocupadas, y los
financieros, referidos a la facturacion
anual, determinan la tipologia de
empresa. Segun estas pautas, la Comi-
sion precisa que en la categoria de
pyme, se define a una pequeia
empresa como una empresa que
ocupa a menos de 50 personas y cuyo
volumen de negocios anual o cuyo
balance general no supera los 10
millones de euros. Asimismo, la media-
na empresa tiene entre 50 y 249 traba-
jadores, y su balance general no supe-
ra los 50 millones de euros.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Las hipotesis se testaron usando el
analisis de varianza (ANOVA) para
cada una de las variables dependien-
tes: la eficacia de las ventas y la satis-
faccién global del cliente. Niveles sig-
nificativos de estas variables se proba-
ron a través de diferentes niveles de
las variables independientes: el grupo
(experimental y de control), y el tama-
Ao de empresa (pequefia - mediana).
Los hallazgos dan a conocer que la efi-
cacia de ventas (F=88,020, p=.000) y la
satisfaccion global del cliente
(F=110,622, p=.000), eran significativa-
mente mas altos en el grupo experi-
mental que en el grupo de control. Por
consiguiente, los efectos principales
del analisis de varianza confirman H1y
H2 respectivamente. Para probar el
efecto moderador, analizamos las
siguientes interacciones entre el grupo
y el tamafo de las empresas de la
muestra. En este sentido, la interac-
cion entre el grupo y el tamafo
empresa, modera significativamente
todas las variables, como en términos
de ventas (F=9,615, p=,002) y la satis-
faccién (F=6,567, p=,011). En las Tablas
1y 2, podemos comprobar como todos
los efectos son significativos. Estos
resultados confirman H3a y H3b. Por
ejemplo, en el grupo experimental
(donde la frecuencia de contacto se
aumento), el aumento en la satisfac-




cién global del cliente en términos de
porcentaje pasa de 25,49 (cuando la
empresa es pequena) a 42,01 (cuando
la empresa es mediana); a diferencia
de 3,39 y 7,52 respectivamente en el
grupo de control (ver Tabla 4).

6. CONCLUSIONES
La practica de la direccion de ventas en

las PYMES es complicada por la fuerte
orientacién al corto plazo que tienen

sus objetivos comerciales (Sun y Cheng,
2002), sobretodo en las organizaciones
con poca experiencia y con recursos
limitados. Sin embargo, este tipo de
empresas deben de aprovechar tam-
bién sus puntos fuertes, como es la de
tener una mayor proximidad al merca-
do, lo que les permite un mayor cono-
cimiento del mismo y les facilita un
mejor conocimiento del cliente y una
respuesta mas rapida a sus necesidades
(Pil y Holwelg, 2003). Por ello, este

TABLA 1.
Contrastacion de H,, y efecto moderador
(Variable dependiente: Variacion en las ventas)
Fuente de Variacion Grados de libertad F Significatividad
Grupo 1 88,020 0,000
Grupo*Tamaiio Empresa 1 9,615 0,002
TABLA 2.
Contrastacion de H,, y efecto moderador
(Variable dependiente: Satisfaccion Global)
Fuente de Variacion Grados de libertad F Significatividad
Grupo 1 110,622 0,000
Grupo*Tamaio Empresa 1 6,567 0,011
TABLA 3
VALORES MEDIOS DE LA VARIABLE: N° GRUPO N° GRUPO TOTAL TOTAL
VARIACION EN LAS VENTAS CAsos | EXPERIMENTAL [CAsOS | CONTROL | N° CAsos | VARIACION
VENTAS
FACTOR GRuUPO 155 9,92* 151 2,66 306 6,34
FACTOR PEQUENA 103 8,36 106 2,94 209 5,61
TAMANO EMPRESA MEDIANA 52 13,01 45 2,00 97 7,90
*se trata de la variacion porcentual en el periodo de dos afios
TABLA 4
VALORES MEDIOS DE LA VARIABLE: N° GRUPO N° GRUPO ToTAL ToTAL
SATISFACCION GLOBAL CASOS | EXPERIMENTAL| CASOS | CONTROL N° VARIACION
Casos VENTAS
FACTOR GRuUPO 155 31,03* 151 4,62 306 18,00
FACTOR PEQUENA 103 25,49 106 3,39 209 14,28
TAMANO EMPRESA MEDIANA 52 42,01 45 7,52 97 26,01

*se trata de la variacién porcentual en el periodo de dos afios
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La practica de la direc-
cion de ventas en las
PYMES es complicada
por la fuerte orientacion
al corto plazo que tie-
nen sus objetivos
comerciales (Sun y
Cheng, 2002), sobretodo
en las organizaciones
con poca experiencia y
con recursos limitados.
Sin embargo, este tipo
de empresas deben de
aprovechar también sus

puntos fuertes

De esta manera, una

correcta planificacion
posibilita el incrementar
el tiempo efectivo de
venta, establecer objeti-
vos y organizar el control
de

venta. En esta linea, y a

sobre la fuerzas
tenor de nuestros hallaz-
gos, proponemos que los
vendedores dediquen el
mayor tiempo posible a
los

relacionarse con

clientes

estudio, desde un punto de vista con-
ceptual, se enmarca dentro del nuevo
paradigma de la venta relacional, al
analizar los efectos de un incremento
de la frecuencia de visitas, es decir del
contacto que mantienen las PYMES. A
partir del estudio de campo realizado
hemos constatado que las PYMES pue-
den dirigir a sus vendedores a adoptar
un enfoque relacional que resulta
beneficioso para la empresa vendedo-
ra en términos de un incremento en la
cifra de ventas (efectividad de los ven-
dedores) y la satisfaccion global de los
clientes. Asimismo, estos resultados
aportan evidencia empirica a que las
actividades de un vendedor (p. €j., visi-
tando a clientes) influyen en los resul-
tados a nivel organizacional (Churchill
et al., 1985). De este modo, esta inves-
tigacion extiende el trabajo realizado
por Schultz y Evans (2002) y DelVec-
chio et al. (2003), mostrando la exis-
tencia del impacto de las interacciones
interpersonales sobre los resultados
organizacionales. En particular, los
efectos de un aumento en la intensi-
dad de contacto sobre tales resultados
organizacionales son mas fuertes
cuanto mayor es el tamafo de la
empresa compradora.

Este trabajo aporta implicaciones
importantes para la direccion y gestiéon
de los vendedores. Nuestros resultados
ponen de manifiesto el valor que la
venta personal, como herramienta
comercial, tiene para las PYMES en los
mercados industriales, donde casi siem-
pre es el medio promocional mas utili-
zado frente a otras herramientas de
promocién de la empresa (Weitz, 1978;
Sharma y Pillai, 1996; Ingram et al.,
2001). En este sentido, gran parte del
tiempo del vendedor se utiliza en via-
jes, esperas, tareas administrativas y
llamadas de servicio, reduciéndose de
esta forma su tiempo para realizar un
contacto personal cara a cara con el
cliente. Por lo tanto, es funcion de la
direccion de ventas guiar al vendedor
para que utilice con eficacia su tiempo,
principal capital del que dispone para
realizar su trabajo, a través de una
correcta asignacién de las frecuencia
de visitas en cada cliente, que le per-
mita el maximo aprovechamiento del
tiempo y aumentar la eficacia de cada
contacto. De esta manera, una correcta
planificacion posibilita el incrementar
el tiempo efectivo de venta, establecer
objetivos y organizar el control sobre
la fuerzas de venta. En esta linea, y a
tenor de nuestros hallazgos, propone-
mos que los vendedores dediquen el
mayor tiempo posible a relacionarse

con los clientes. Esto puede lograrse si
los vendedores cuentan con el apoyo
de otro personal menos cualificado
que se encargue de las actividades mas
administrativas.
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Continuando con el compromiso Tabla: Otras cuentas vinculadas a la

adquirido por el grupo de investiga- Moneda Extranjera

ciéon sobre el estudio por areas del del

PGC, en esta ocasiéon abordaremos el
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2. Analisis de los principales cam-
bios en el registro y valoracion de
la moneda extranjera

En este sentido, se sim-
plifica el tratamiento del
PGC de 1990, ya que
desaparece la obligacion
de agrupar las partidas
en grupos homogéneos y
la de registrar las dife-
rencias positivas poten-
ciales como ingresos a
distribuir en varios ejer-
cicios.

(R.D. 1643/1990 de 20 de diciembre) PGC (R.D. 1514/2007 de 16 de noviembre)
142 1. Inmovilizado  material e 1. Transacciones en moneda
Diferencias inmaterial 11% extranjera
de cambio | 2. Existencias Moneda - Valoracion
enmoneda | 3. Valores de renta variable extranjera inicial
distinta del | 4. Tesoreria - Valoracion
euro 5. Valores de renta fija, créditos posterior
y débitos 2. Conversion de las cuentas anuales a
6. Normas especiales la moneda de presentacion
2.1. Transacciones en moneda

extranjera

De acuerdo con la Norma de valoracién
112 del nuevo PGC, los elementos patri-
moniales se van a diferenciar en ele-
mentos o partidas monetarias y no
monetarias. Las partidas monetarias
son el efectivo, asi como los activos y
pasivos que se vayan a recibir o pagar
con una cantidad determinada o deter-
minable de unidades monetarias, tales
como los créditos y las deudas, entre
otros. Por el contrario, las partidas no
monetarias se definen por exclusién,
incluyendo, entre otros, los inmoviliza-
dos materiales, inversiones inmobilia-
rias, el fondo de comercio y otros
inmovilizados intangibles, las existen-
cias, las inversiones en el patrimonio de
otras empresas, los anticipos a cuenta
de compras o ventas, asi como los pasi-
vos a liquidar mediante la entrega de
un activo no monetario.

Por lo tanto, las partidas monetarias
son aquellas en las que debe existir un
derecho de cobro o una obligacién de
pago de un numero fijo o determina-
ble de unidades monetarias de mone-
da extranjera. Asi, los deudores, inver-
siones en renta fija donde existe un
derecho de cobro al vencimiento del
nominal y los acreedores. En cambio,
no monetarias serian por exclusiéon el
resto.

La valoracion inicial de las transac-
ciones en moneda extranjera se realiza
aplicando al importe en moneda
extranjera el tipo de cambio de conta-
do. No obstante, para simplificar el
proceso contable, se podra utilizar un
tipo de cambio medio del periodo
(considerando como maximo un perio-
do mensual), salvo que dicho tipo haya
sufrido  variaciones significativas
durante el intervalo de tiempo consi-
derado. Este criterio es valido para los
elementos patrimoniales monetarios y
no monetarios.

La valoracion posterior se refiere a

aquella se que realiza al cierre del ejer-
cicio, y para ello debemos diferenciar
entre partidas monetarias y no mone-
tarias:

a) Partidas monetarias:

Se valoraran al tipo de cambio a la
fecha de cierre del ejercicio, recono-
ciendo en la cuenta de pérdidas y
ganancias las diferencias de cambio,
tanto positivas como negativas que se
originen, asi como las que se produz-
can al liquidar dichos elementos patri-
moniales.

En este sentido, se simplifica el trata-
miento del PGC de 1990, ya que desa-
parece la obligacion de agrupar las
partidas en grupos homogéneosy la de
registrar las diferencias positivas
potenciales como ingresos a distribuir
en varios ejercicios.

En el caso particular de los activos
financieros de caracter monetario clasi-
ficados como disponibles para la venta,
la determinacién de las diferencias de
cambio producidas por la variacion del
tipo de cambio entre la fecha de la
transaccion y la fecha del cierre del
ejercicio, se realizard como si dichos
activos se valorasen al coste amortiza-
do en la moneda extranjera, de forma
que las diferencias de cambio seran las
resultantes de las variaciones en dicho
coste amortizado como consecuencia
de las variaciones en los tipos de cam-
bio, independientemente de su valor
razonable. Estas diferencias de cambio
se reconoceran en la cuenta de pérdi-
das y ganancias del ejercicio en que
surjan.

b) Partidas no monetarias:

b1) Partidas no monetarias valoradas a
coste historico

El tratamiento contable de estas parti-
das no varia. Las provisiones y amorti-
zaciones se aplican sobre la valoracion
inicial, por lo que no se ven influidas
por fluctuaciones de cambio excepto
en el calculo del valor recuperable, que
en su caso se calcularia teniendo en
cuenta el tipo de cambio de cierre.

La valoracion obtenida no podra exce-
der, en cada cierre posterior, del impor-
te recuperable en ese momento, apli-
cando a este valor, si fuera necesario, el
tipo de cambio de cierre; es decir, de la
fecha a la que se refieren las cuentas
anuales.

Si se trata de empresas extranjeras que
se encuentran sometidas a altas tasas
de inflacién, sera necesario corregir los




efectos que la inflacién causa en los
estados financieros, con caracter previo
a su conversion. Segun el nuevo PGC,
los ajustes se realizaran conforme a lo
establecido en las NFCAC (Normas para
la formulacién de las Cuentas anuales
consolidadas) sobre “Ajustes por altas
tasas de inflacion”.

b2) Partidas no monetarias valoradas a
valor razonable

Se valoraran al tipo de cambio de la
fecha de determinacién el valor razo-
nable. Las diferencias que se produz-
can se llevaran a resultados o al patri-
monio neto, en funcion de si las varia-
ciones en el valor razonable para ese
elemento se imputan a uno u otro.

2.2. Conversion de las cuentas
anuales a la moneda de presenta-
cion

En el nuevo PGC se introduce el con-
cepto de moneda de presentacion o
moneda en la que se formulan las
cuentas anuales: el euro. La Norma de
valoracién 112, en el punto 2, determi-
na que de forma excepcional, puede
ocurrir que la moneda funcional de
una empresa espafola sea distinta del
euro, por ejemplo porque la mayoria
de sus operaciones o actividad la reali-
ce fuera del territorio de la zona euro y
en otra moneda distinta a esta. En este
caso, la conversiéon de sus cuentas
anuales a la moneda de presentacion
se realizara aplicando las Normas para
formular las Cuentas Anuales Consoli-
dadas sobre “Conversion de estados
financieros en moneda funcional dis-
tinta de la moneda de presentacion”.
Por lo tanto, si nos basamos en dichas
normas, aprobadas por el RD
1815/1991, de 20 de diciembre, que
actualmente se encuentra en vigor
para la presentacién de las cuentas
anuales consolidadas de los grupos que
no cotizan en bolsa, aunque a la fecha
de elaboracion de este manual nos
consta que esta en proceso de estudio
para su actualizacion y modificacion,
existen dos métodos:

a) Método del tipo de cambio de cierre:

- Los bienes, derechos y obligaciones se
convertiran a euros aplicando el tipo
de cambio vigente en el momento de
cierre.

- Las partidas representativas de los
fondos propios se ajustaran aplicando
el tipo de cambio histérico.

- Las partidas integrantes de la cuenta

de pérdidas y ganancias se convertirdn
a la moneda de presentacion, aplican-
do el tipo de cambio vigente en el
momento de la transaccion, pudiéndo-
se sustituir, por un tipo de cambio
medio.

Las diferencias de conversién se inscri-
birdn con el signo negativo o positivo,
segun corresponda en los fondos pro-
pios del balance consolidado, en una
partida denominada “diferencias de
conversion” deducida la parte que de
dicha diferencia corresponda a los
socios externos.

b) Método monetario/no monetario:

- Las partidas no monetarias del balan-
ce, asi como las de ingresos y gastos
relacionadas con éstas se convertiran
con el tipo de cambio histoérico.

- Las partidas monetarias se ajustaran
con el tipo de cambio vigente a la
fecha de cierre de las cuentas de la
sociedad extranjera a integrar en la
consolidacion.

- El resto de las partidas de la cuenta de
pérdidas y ganancias se ajustaran utili-
zando el tipo de cambio vigente en el
momento en que se realizaron las
correspondientes transacciones o tipo
de cambio medio ponderado.

Las diferencias que surjan de la aplica-
cion de este método de conversion se
imputaran a resultados, mostrandose
separadamente en la partida “resulta-
dos positivos/negativos de conversién”.
El método que se aplica con caracter
general es el método de tipo de cam-
bio de cierre, si bien, de forma excep-
cional se utilizard el método moneta-
rio-no monetario cuando las activida-
des de la sociedad extranjera estén
estrechamente relacionadas con las de
la sociedad dominante espafiola.
Ahora bien, en la cuenta de pérdidas y
ganancias del nuevo PGC no aparecen
las cuentas “Resultados negativos de
conversion” ni “Resultados positivos de
conversiéon”, lo que nos hace pensar
que el nuevo PGC se adecua a lo dis-
puesto en la NIC 21, y aplica el método
del tipo de cambio de cierre para la
conversion a euros de los estados
financieros de empresas que tienen
negocios en el extranjero, dejando el
método monetario/no monetario
como una variante en el caso de
empresas dependientes, asociadas o
multigrupos, que lleven a cabo activi-
dades que supongan una prolongacion
de las realizadas por las empresas
dominantes del grupo al que pertene-
cen.

De igual forma, el punto 2 de la Norma
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Ahora bien, en la cuenta
de pérdidas y ganancias
del nuevo PGC no apare-
cen las cuentas “Resulta-
dos negativos de conver-
sion” ni "“Resultados
positivos de
sion”, lo que nos hace
pensar que el nuevo PGC
se adecua a lo dispuesto
en la NIC 21
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11 del PGC determina que cuando una
empresa espanola sea participe en acti-
vos o explotaciones en el extranjero
controlados conjuntamente y la mone-
da funcional de estos negocios sea
diferente del euro, se seguiran los mis-
mos procedimientos de conversiéon a
moneda de presentacion que los indi-
cados para la conversién en euros de
estados financieros de una empresa
espafola cuando la moneda funcional
no sea el euro.

Para los negocios conjuntos que se
integren en las cuentas anuales del
participe, las transacciones en moneda
extranjera realizadas por dichos nego-
cios se convertirdan a moneda funcional
mediante la aplicacion al importe en

moneda extranjera del tipo de cambio
de contado. Posteriormente, si se trata
de partidas monetarias, se valoraran
aplicando el tipo de cambio vigente en
la fecha posterior; si se trata de parti-
das no monetarias valoradas a coste
histérico, y si se trata de partidas no
monetarias valoradas a valor razona-
ble se valoraran aplicando el tipo de
cambio de la fecha de determinacion
del valor razonable. Estos mismos crite-
rios se aplicaran a las empresas que
desarrollen sus operaciones en el
extranjero a través de una sucursal,
formando una sola entidad juridica.

2.3. Informacion en memoria

Memoria Abreviada

Memoria Normal

4. Normas | Criterios de valoracion de las
de registro | transacciones en moneda
y extranjera y criterios de
valoracion | imputacion de las diferencias
de cambio. Cuando se haya
producido un cambio en la
moneda funcional, se pondra
de manifiesto. Para los
elementos contenidos en las
cuentas anuales que en la
actualidad oe n su origen
hubieran sido expresados en
moneda extranjera, se
indicara el procedimiento
empleado paraca lcular el
tipo de cambio a euros.

4. Normas | Criterios de valoracion de
de registro y | las  transacciones  en
valoracion moneda  extranjera y
criterios de imputacion de
las diferencias de cambio.
Cuando se haya producido
un cambio en la moneda
funcional, se pondra de
manifiesto.  Para  los
elementos contenidos en
las cuentas anuales que en
la actualidad o en su
origen  hubieran  sido
expresados en moneda
extranjera, se i ndicara el
procedimiento  empleado
para calcular el tipo de
cambio a euros. Criterio

empleado para la
conversion a la moneda de
presentacion.

11. Moneda | Importe de los elementos

extranjera de activo 'y pasivo
denominados en moneda
extranjera. Importes
correspondientes a
compras, ventas y
servicios  recibidos y
prestados.

Importe de las diferencias
de cambio reconocidas en
el resultado del ejercicio
por tipos de instrumentos

financieros.
Las diferencias de
conversion clasificadas

como un componente
separado del patrimonio
neto, dentro de
“Diferencias de
conversion”. Cambios en
la moneda funcional.




3. Ejercicios/Casos
Caso 1. Partidas monetarias a coste histérico

La Sociedad ABETO ha comprado el 1 de noviembre de 20X8 una maquinaria en
Boston por importe de 30.000 délares. El tipo de cambio en ese momento es de 1%
= 0.95?. La operacién ha sido realizada la mitad al contado y el resto mediante una
letra que vence a los cinco meses. El tipo de cambio a 31 de diciembre es de 1%
=0.85 ? y el dia del vencimiento de 1$ =1,10 ?. La maquinaria tiene una vida Gtil de
10 afios y se amortiza linealmente.

Contabilizar las operaciones correspondientes al ejercicio 20X8 suponiendo que el
valor razonable de la maquina a cierre de 20X8 es de 25.000 ddélares y su valor en
uso es de 23.000 ddlares.

Solucioén: La adquisicion en moneda extranjera se convierte a moneda funcional
aplicando el tipo de cambio en la fecha de la transaccion

1/11/20X8
28.500 (213) Maquinaria a (572) Bancos 14.250
(30.000% x 0.95) (15.000% x 0.95)
(525) Efectos a pagar a cp 14.250

(15.000% x 0.95)

X

Al cierre del ejercicio, para la valoracién posterior, se aplicara el tipo de cambio de
la fecha en que fueron registradas. Las dotaciones a la amortizacion se calcularan
sobre el importe en moneda funcional aplicando el tipo de cambio de la fecha en
que fue registrado inicialmente.

31/12/20X8
475 (681) Amortiz. del Inm. Mat. a (281) Amortizacion acumulada del 475
(30.000x0.95x1/10%x2/12) inmovilizado material
X

La valoracion obtenida no puede exceder, en cada cierre posterior, del importe
recuperable (mayor importe entre su valor razonable menos los costes de venta y
su valor en uso). El valor contable de la maquina a 31 de diciembre de 20X8 es de
25.500 (30.000 - 500 dolares). Por lo tanto, la valoracion excede de su valor recu-
perable, por lo que se producird un deterioro de valor y a su vez, registrar la dife-
rencia de cambio que se puede producir por el deterioro.

La pérdida por deterioro serd de:
25.500% - 25.000% = 50094, al tipo de cambio inicial de la transaccién (0.95)

31/12/20X8
475 (691) Pérdidas por deterioro del I. Mat. a (213) Maquinaria 475
(500$x0.95)

X

Por el registro de la diferencia de cambio por el deterioro del inmovilizado apli-
cando el tipo de cambio de 1$ = 0.85? sobre el valor recuperable tenemos que
(0.95-0.85) x 25.000% = 2.500 euros.

31/12/20X8
2.500(213) Maquinaria a (768) Diferencia positiva de cambio 2.500
X

Por otro lado, la parte a plazo es de 15.000 dolares x 0.95 euros = 14.250? en
la fecha de la transaccion. A 31 de diciembre el tipo de cambio es de 0.85, por lo
que se produce una diferencia positiva.
31/12/20X8
1.500 (525) Efectos a pagar c. plazo a (768) Diferencia positiva de cambio 1.500
X

Ene.08 - Mar.08
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Caso 2. Conversion de cuentas anuales a la moneda de presentacion

La Empresa “Madridra,sa” desarrolla su actividad principalmente en USA, por lo
que su moneda funcional es el délar. El balance y la cuenta de pérdidas y ganan-
cias, a 31 de diciembre de 20X7, expresados en miles de délares, son los siguientes:

BALANCE

ACTIVO PASIVO Y NETO

Tesoreria...... 50.000 Capital........ 160.000
Existencias.... 45.000 Reservas...... 50.000
Clientes......... 65.000 PyG............ 20.000
Inm. Material.. 170.000  Proveedores... 30.000
(A.Acumulada IM) (30.000) Deudas l.p..... 40.000
TOTAL ACTIVO 300.000 TOTAL PASIVO 300.000

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

SALDOS DEUDORES SALDOS ACREEDORES

Compra de Mercaderias...... 250.000 Venta de Mercaderias... 300.000
Suelos y salarios...... 120.000  Ingr. por arrendamientos...  40.000
Gastos financieros.... 15.000 Ing. financieros...... 25.000
Amortizacion IM...... 5.000 Ing po servicios diversos...  45.000
SALDO ACREEDOR 20.000

- La tasa de cambio a 31 de diciembre de 20X7 fue de 1,05 7/$.
- La tasa de cambio promedio para el ejercicio 20X7 fue de 1,02 7/$.

Se pide: presentar el balance y la cuenta de pérdidas y ganancias de la Sociedad
“Milopa, S.A.” convertidos a euros.

Solucion:

Los activos y pasivos se convertiran al tipo de cambio de cierre. Las partidas de la
cuenta de resultados al tipo de cambio promedio. La diferencia que surge al con-
vertir a la moneda de presentacion las partidas del balance y de la cuenta de pér-
didas y ganancias se reconoce en la cuenta “Diferencias de conversion” (subgrupo
92):

X
52.500 (57) Tesoreria (100) Capital social 168.000
47.250 (300) Mercaderias (112) Reservas 52.500
68.250 (430) Clientes (129)Resultado del ejercicio 20.400
178.500 (213) Maquinaria (400) Proveedores 31.500
(171) Deudas a largo plazo 42.000
(281) Amor. Acum.. Inm. Mat. 31.500
(920) Difer. conversidén positivas 600
X
31/12/20X7
200 (920) Diferencias de
conversion positivas a (135) Diferencias de conversion 200
X
BALANCE EN EUROS
ACTIVO PASIVO Y NETO
Tesoreria...... 52.500 Capital........ 168.000
Existencias.... 47.250 Reservas...... 52.500
Clientes......... 68.250 PyG............ 20.400
Inm. Material.. 178.500 Proveedores... 31.500
(A.Acumulada IM) (31.500) Deudas l.p..... 42.000
Diferencias de conversién 600
TOTAL ACTIVO 315.000 TOTAL PASIVO 315.000




CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS EN EUROS

SALDOS DEUDORES SALDOS ACREEDORES

Compra de Mercaderias...... 255.000 Venta de Mercaderias... 306.000
Suelos y salarios...... 122.400  Ingr. por arrendamientos...  40.800
Gastos financieros.... 15.300 Ing. financieros...... 25.500
Amortizacion IM...... 5.100 Ing po servicios diversos... ~ 45.900
SALDO ACREEDOR 20.400

Caso 3.

“MERCANSA" realiza una venta de mercaderias a crédito, a 8 meses, a un cliente
de USA por importe de 10.000 ddlares, siendo el tipo de cambio vigente en la
fecha de la operacién de 1? = 0,95%. Al final del ejercicio el tipo de cambio pasa a
ser de 1? = 0,92%. Llegado el vencimiento del crédito en mayo del siguiente ejerci-
cio, el tipo de cambio pasa a ser de 1? = 0,94$, cobrando por banco el importe del
mismo.

Contabilizar la venta y cobro del crédito.

Solucién

Por la venta de las mercaderias, la empresa realizara el siguiente asiento:
X

10.526,31 (430) Clientes, moneda extranj. a (700) Venta mercaderias 10.526,31
X

Al final del ejercicio, debemos aplicar al crédito el tipo de cambio existente a 31
de diciembre:

Valor contable 10.526,31 (10.000$/0,95%)
Valor al cierre del ejercicio 10.869,56 (10.000$/0,92%)
Diferencia positiva 343,25

Segun lo establecido en la Norma 112, las diferencias positivas de cambio, tanto
positivas como negativas, que se originen en este proceso, asi como las que se pro-
duzcan al liquidar dichos elementos patrimoniales, se reconoceran en la cuenta de
pérdidas y ganancias del ejercicio en que surjan.

X
343,25 (430) Clientes, moneda extranj. a (768) Dif. positiva de cambio 343,25
X

En el momento del cobro lo haremos por un importe inferior al registrado conta-
blemente, surgiendo una diferencia negativa que llevaremos a resultados:

Valor contable 10.869,56
Valor en el momento del cobro  10.638,29 (10.000$/0,94%)
Diferencia negativa 231,26

X

10.638,29 (572)Bancos
231,26 (668) Diferencia negativa de cambio

a (430) Clientes, moneda extranj. 10.869,56
X

Ene.08 - Mar.08
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NUESTRO COLEGIO

CONVENIO DE COLABORACION CON LA
AGENCIA DE DESARROLLO LOCAL Y EMPLEO
DEL AYUNTAMIENTO DE CARTAGENA

El Colegio ha firmado un Convenio con la Agencia
de Desarrollo Local y Empleo de Cartagena
cuyo objeto es la colaboracion entre ambas Insti-
tuciones para proporcionar especialistas en aseso-
ramiento empresarial para emprendedores resi-
dentes en el término municipal de Cartagena y
emprendedores no residentes que comiencen una

actividad empresarial en dicho Municipio.

Con este Convenio, firmado por la Alcaldesa de
Cartagena, Pilar Barreiro y nuestro Decano, Salva-
dor Marin, se crea un Turno de Economistas
Ejercientes, con despacho profesional en Car-
tagena, para realizar el asesoramiento y la consti-
tucion de las nuevas sociedades en su caso.

FIRMA CONVENIO ENTRE LA CATEDRA
BANCAJA JOVENES EMPRENDEDORES DE LA
UNIVERSIDAD DE MURCIA Y EL COLEGIO

El pasado 4 de marzo de 2008, Antonio Aragén,
Director de la Catedra de Emprendedores y Salva-
dor Marin, Decano del Colegio, firmaron este
acuerdo de colaboracion para promover el desa-

rrollo formativo y profesional de sus Colectivos,

mejorar e incrementar las vias de comunicacion,
impulsando y desarrollando programas de investi-
gacion relacionados con el estudio del emprende-

dor y la creacién de empresas.
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MURCIA OPEN BUSINESS y FORO DE EMPLEO
UNIVERSITARIO 2008 (UMUEMPLEO)

El Colegio ha estado presente en dos impor-
tantes Foros celebrados en Murcia reciente-
mente.

Nuestra presencia en la sociedad murciana en
general continua con el objetivo de transmitir la

calidad del Economista y prueba de ello es que, a

9 EcONOMist g

El MURCIA OPEN BUSINESS, organizado por el
Instituto de Fomento de la Regién de Murcia,
tuvo lugar los dias 13 y 14 de febrero de 2008,
en el Auditorio y Centro de Congresos “Victor
Villegas”.

través de nuestros stand informativos en cada uno
de estos Foros, el Colegio ha recibido la visita de
numeroso publico solicitando informacion y ase-
soramiento, por un lado empresarial y por otro de
busqueda de empleo, salidas profesionales, for-
macion, etc.

UMUEMPLEO. El FORO DE EMPLEO UNIVERSI-
TARIO 2008, organizado por la Fundacion Uni-
versidad Empresa y la Universidad de Murcia, cele-
brado el 6 de marzo de 2008.

3HE
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NUESTRO COLEGIO

PRESENTACION DE LA NUEVA WEB DEL COLEGIO

El pasado 31 de marzo de 2008, en el Hotel NH Amistad Inmaculada Garcia Martinez, Consejera de Economia,
de Murcia y como Acto Complementario a la JUNTA Empresa e Innovacién y Salvador Marin, Decano del
GENERAL ORDINARIA DEL COLEGIO tuvo lugar la Pre-  Colegio de Economistas de la Region de Murcia presen-
sentacion de la nueva web del Colegio www.economis-  taron la nueva web del Colegio, contando con la asis-
tasmurcia.com tencia de numerosos representantes de Instituciones,

Universidades y Empresas de la Region.

¢ ¢'|
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www.economistasmurcia.com

El Colegio ha modificado su Web adecuandose asi a las Se espera de esta manera ofrecer desde el nuevo portal
nuevas innovaciones, apostando claramente por incenti-  del Colegio una mejor informacién y formacién tanto a
var las relaciones entre sus mas del millar de colegiados los colegiados como a los usuarios externos que puedan
y su presencia en las diversas actividades econémicas de necesitarla.

nuestra Region (Pymes, consultoria, administracion,

etc.).

e economistas
Colegio Region de Murcia

Inmaculada Garcia Martinez, Consejera de Economia, Empresa e Innovacion
y Salvador Marin Hernandez, Decano del Colegio de Economistas de la Regién de Murcia

Region de Murcia
Consejeria de Economia
Empresa e Innovacion

Le invitan al

Acto de Presentacion de la nueva web del Colegio

www.economistasmurcia.com

31 de marzo de 2008. 20 h.

Hotel NH Amistad de Murcia
S.R.C. 968 900 400

Al finalizar se servirad un vino espanol
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En la Junta General, previa a este Acto, se presentd durante dicho ejercicio y que viene a rendir cuentas del

igualmente la publicacién “Memoria de Actividades compromiso adquirido cada afo por la Junta de
2007" edicion que recoge las actividades desarrolladas Gobierno ante su Colectivo.
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C1nnovarios ?

DESARROLLO TECNOLOGICO
INVERSIONES EN ACTIVOS
EMPRENDEDORES
INNOVACION

EQUIPAMIENTOS Y LOGISTICA
INTERNACIONALIZACION

El Instituta de Fomento poneg & |a dispoasicion f - J

de las Pymes para s ramilacion de ayudas

lelematicas ¢l servicio INFD directo Para tramitacion de Ayudas telematica
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Premio en Ventas “Francisco Toran”,

recae en investigadores
de la Region de Murcia

Los doctores Sergio Roman y Pedro
Juan Martin, del Departamento de
Comercializacion e Investigacion de
Mercado de la Universidad de Murcia,
han sido galardonados con el conocido
premio de investigacién en el area de
ventas “Francisco Toran”, convocado
por la Facultad de Economia de la Uni-
versidad de Valencia, con el patrocinio
de la Catedra Air Nostrum.

Este premio, en su tercera ediciéon a
nivel nacional, ha sido otorgado al tra-
bajo titulado “Efectos de la venta
orientada y la venta ética sobre las
variables relacionales del cliente”. En
las conclusiones de este trabajo se afir-
ma que las empresas “deben dirigir a
sus vendedores a adoptar un enfoque
relacional. En este sentido, es aconse-
jable que la empresa pueda formar y
capacitar a sus vendedores para que
realicen una venta orientada y una
venta ética en su interaccion con los
clientes, ya que conseguird generar un
coste de cambio psicolégico mayor en
la funcién de aprovisionamiento, fruto
de una mayor satisfaccion y confianza
en ella por parte del cliente”.
Comentan los profesores que de cara a
la gestion empresarial, la investigacion
realizada permite concluir que “para
generar beneficios a la empresa y satis-
faccion a los clientes, la direccion debe
asegurar que los esfuerzos de venta
apunten a los clientes mas plausibles
de generar ambas cosas. Para conse-
guirlo, es funciéon de la direccion de
ventas guiar al vendedor para que uti-
lice con eficacia su tiempo, principal
capital del que dispone para realizar su
trabajo, a través de una correcta asig-
nacién de las frecuencia de visitas en
cada cliente, que le permita el maximo
aprovechamiento del tiempo y aumen-
tar la eficacia de cada contacto”

Con el nuevo premio cosechado por
estos investigadores, el departamento
que los acoge en la Universidad de
Murcia es uno de los mas reconocidos
en este ambito de la investigacion en

el area de ventas, ya que un trabajo
anterior de los citados profesores
obtuvo el premio a la mejor ponencia
en el drea de la direccién de ventasy la
venta personal en la conferencia de la
Asociacion de Marketing Americana
(AMA) en San Francisco en 2005.

R ¢ |



gestiond3

Informacion Actual

I 40

BAREMO

ASESORES DE EMPRESAS

La "apatia concursal” de los dltimos diez
afios desaparece por la falta de liquidez

Seglin Pw, el uso que han hecho las empresas de este procedimiento en los tres primeros
meses de 2008 pone de manifiesto los efectos de la delicada situacion financiera y econdmica actual.

VICTORES MARTIMEE-VARES. Madrid
Espafia puede batir todos s
eéoord de actividad comeur-
=al en este @it si los datas
que arrofa el Baremo Con-
cursal de Pricewaterbouse-
Coapers (Pail) de este poi-
mer trimestre de 2008 s¢
manticnen. Semin ¢l estudia,
los procedimientos concur-
sabes declarados entre enero
v marse de 2008 ascendie-
ron 4 407, ciffa que supone
un incremento del 87 res-
pecto del mismo rrimesiee
del afio anterior,

Para el director de 1 Una-
dad de Concursal de [wi,
Enrique Bujidos, la cifra de
concursos publicadoes hasta
la fecha en el BOE “represen:
ta un cambio de tendencia
respecto de la apatla conoar-
sal” quee se ha vivido en mees-
tro pais desde el afto 2000
D¢ hecho, en su opinidn, los
daros que armija el informe
pueden calificarse de “hite
histrico™ aungque también
adwiere que, pucsto oo con-
tewto con los paises de mues-
tro entorno, “seguimos e
nieTdo poens.

Sepnin este experio. lo que
deja ranshucir este aumento
del wso del procedirniento
concursal por parte de las
compadias es que estamos
ante un “cambio de clco” La
delicada situacitn financier
y moonimica que arravesa-
mos e la acrualidad ha pro-
vicadi esle moTemento que
irdk enm mmento, “Lo peor estd

EVOLUCION DEL NUMERO DE CONCURSO3S

-7,

£

por publicarse”, ya que el ba-
remo concursal del primer
rimesstre ain ne recoge b e
gada del sector inmobilianio
al BOE "En un mes o dos, las
clfras en cuano &l volumen
de active y pashve conoursado
pueden aurmentar comsiders-
blemente™ apostilla

Tal ¥ como recoge e in-
forme de Pwi, desde sep-
tiembre de 200y, el 88w de

los concursos declaradoes i,

por las compadiias han sido
voluntarkos y of @ neoesa-
rios, lo que equivale a un to-
tal de 10 procedimientos
instados por acreedores, Es-
ta tendencin, que ge mantie-
ne constante en el primer tri-
mestre de 2008, evidencia
que fos acreedores adn no
ven un beneficio claro en
ella “Poner o teta de puicko
[a solvencia de una compa-

Los concursos
mercantiles

han aumentado

un £7% en el primer
trimestre de 2008

Los sectores

de la construccion
e inmohbiliario son
los que registran
mayor subida

fifa puede resultar care a
quien insa -cn términas de
responsabilidad- si se de-
VECSITA e no o5 cierto”, in-
dica Ruftdos,

Por su parte, las firmas, a
pear del incremento oboer-
vado en este primer frimes-
tre del afio, siguen entranda
tarde a los concursos lo que
en muchos casos, impide re-
fotarkas, objetive tltimo per-
seuido por la reforma de la
Lev Concursal. Al respecto,
Bujidos sefiala que las oom-
paiias se reststen a declarsr
ol conourse porgue “entran
N UT MECANESTG QUi Se o5
capa a su comrel ¥ oo pue-
des medir los tiempos™. A cs-
oy, 2 afade el miedo del em-
Presario ante una situacion
que, necesariaments, le des-
prestiga. “Defas de vender,
Jos clientes buscan otras al-

Expansidn, viemes 11 de abril de 2008 | 57 |

Breves

Vigente Blanco, nuevo
consejerc consultor
di Mercer
W La comsultona Merces
rambrado consejen
consutes a Vicents Blanch
que sera responsable de
patenciar la canndneda
estratdgica de recursos
humands y el cogching.
Blanco ha sido presidenite
de Sereland, consejers
de cermentos
ternativas, los proveedoses Asland y direcior mundial
e girven pear ¥ al contado. e organzackdn y 1enrses
Estas son solo alpunas de las humanas del grpo
rmnes que explican que bos Lafarge. El nuevo consejers
emprendedores intenten 5 ENpeTio en gestion del
evitar el concurso mediante carnbio, ofganizacion y
Pactos previos” desarcdlo de comités de
gedtidn.
Falta de recursad
A pesar de que hasta el mo- Soludones
mento &l mimeérn de concus- la mgndz:"
504 o ailn bajo, existen juz- multiempresarial
gados mercantiles en los M La comparis de
que, dada su samractdn, se informacidn Way Loftwane
estén seflalando fa cclebra- i anunciado el
citdn de incidentes concursa- lanzamssnto de e nuevo
les asels meses vista, Ese pa- producto destinado a
norama, hace dificil que las optimizar la gestida de la
entidades sobrevivan v re- transferencia de archivos, ef
sulta incompatible “con el MFT, dirigida a agqueila
negocio en movimieata®, empresas que thenen que
asegura Bujidos. transderic un volumen muy
H informe de Pa desta- elevado de ficheros entre
o el memento en lo que va de diferertes organizaciones
2008 del mimero de concur- AR propias coma de
S0% en eompafifas perens- s0Cks y chentas,
cientes al sector inmohilia-
ria, Jo quee puede 5 uh 5t vs Consulting
intento de 1as firmas de “ga- impulsa su negocio
nar tHempo™ ante el hecho, en Cataluia
“wva constatado, de que el W La consuitony
mercado inmobilizrie s ha tecnoligica tene previsto
parado”, aflade este experto reforzar su presencia en L
Finalmente. en ¢l baremo areas geograficas en fas
lama la atencién el incre- gue tiene oficinas. Catabufa
menito de la solicitud de con- e la primera rona en la
cursos por parte de personid guee ya ha inlcado su
fisicas que, aungue suponen eytrategia fortaleciendo s
5600 un o del total de bos unidad de negacio de
concirses publicades desde distribucidn de lioencias de
la entrada en vigor de la Ley sodftwcare & través ded fichaje
Concursal, en ¢l perfodo del cataldn bosep Rof coma
analizado son un Lg% del to- director general de b
tal de concorsos publicados dhvisian Citlus.

TRIBUMA

Alejandro Requena

Soclode Consultorl de Deloltte:

Cambio estratégico ante la crisis economica

Tras una década de fuerte creci-
micnto ecandmico en la rorali-
dad de los sectores del pais, con
las pmpresas concentrando sus
FECUrS0s o cstraregias de creci-
miento para ganar dimension
{inrernacionalizacidon, diversifi-
cacitn de productos, integracian
vertical. e1c), el meevo escenario
plantes shora incertidumbres so-
bre como evolucionarin magni-
tudes criticas en el desarrollo es-
trandgion de las compariias: cos-
tes de capital, liquidez, inflacion,
erectmento de los mercados. To-
das las respuestas a esas pregun-
tas proveclan un esoenario ods
competitive ¢ invitan a plantear-
se una forma diferente de levar a

i ciibo Lo Begocios.

Ante este escenario, las em-
presas deben concentrar odes
sus esfuerzos en estrategias de
mejora de productividasd, sin ol-
vidar el objetivo final de generar
walor de forma constante ¥ cre-
ciente. Si renemos en cuenda la
madurez del mercado, ¢l nuevo
mardelo implica la adopeitn de
politicas de reduccién de costes
coma una discipling operativa
permanents cn la empresa

Esta busqueda de eficiencia a
traves de la reducctdn de costes
debe ser wna iniciativa de toda la
ananiuciﬁn. Fix p!ccisn que to-
da ks emipeesa forme pane de la
estrategia, inclusa proveedores v
clientes, ¥ hay que desarrollar
una cultira de concienciacion

quie adapte la forma de pemsar de
fos empleados sobre el gasto,
promueva la responsabilidad -
dividual respecto 4 los gastos
discrecionales, desarrolle palie:-
cas de medicidn de resulados,
etoftera

La mejor manera de abordar
un programa de redoccidn de
costes es evitar los enfoques par-
ciales {por funcién o deparra-
mentod ¥ abarcar absolutamente
todas bas actividades, incluyends
Las “vacas sagradas”, cuestionin-
dose Jos propios cimientes del
negocio en la bisgquedas de la ra-
cionalizaciin del mismo vy la es-
tandarizacion de procesos.

Hablar de myejora de producti-
vidad no significa reducir planti-

1la. En muchas ocasiones, la efi-
cicncia se consigue dedicando
menod Hempo a tapeas de bajo
wvalor e invirtiéndolo en otras
s estratépicas. Se puede mejo-
rar la eficicncia y a través de po-
liticas de centralizacidn de servi-
chos, ineremento de la eficiencia
de los activos, identificar fuentes
de aprovisionamiento mis eco-
MBS, OLMSOUrCing, e1c.

Estructurar la organizacidn
de forma harizontal es otra for-
ma de impulsar la eficicncia, Es
preciso reducic los niveles jeric-
quicos v eliminar aquellas acri-
vidades que. aun estando conso-
ledadas, generan escaso o nin-
gin valor.

Para abordar este girn estra-

tégicn, de modo que se bogre el
éxito, se deben cumplir deras
condiciones: impulso desde la
alta direccion, andlisis global pe-
ro puesta on marcha incremen-
tal, contencidn de las reduccio-
nes de eoste que puedan poner
en peligro ¢l Largo plazo de la
compafifa ¥ eliminacion de to-
das Las barrecas mentales.

La eficiencia de costes no se
consigue de la noche a la maina-
miL Se teata de un proceso cons-
tante que requicne nnovacion ¥
digeiplina. Bl objetive e2 generr
walor a partir de una onganiza-
cion mas simple ¥ sencilla de
pestionar, estandarizando proce-
=06 de negocio ¥ climinando ac-
tividades redundantes.



Informacion Actual

H. 1;:--.—- - 08

ccomOomMia

PRESEATACION DF LA RFVIRTA DFL COURGED DF FCONOSISTAS FRRAURA JO07 LW BALANCF

Los expertos reclaman un plan de reformas
estructurales urgente para solventar la crisis

Ezpata svanzard este ano en el entomo del 2%, segun los experntes, que difieren en las medidas que debe
apliesr o] Galbienma parm contraresa s crisis Salbes relajard hoy la previsidn da crecimisnto pacs 2008 y 2009,
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La pyme gana competitividad con la factura electrénica

Las peqguedias y medianas empresas se encuentran en & ecuador del Plan Avanza de incorporacian de procesos digitales de
facturacidn, Sus difigentes destacan el iIncremento de seguridad y eficacia del nuewo sisterna, sin chidar &l abormo de tiempo y dinero.
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La cuenta mas despierta para
su bolsillo

/r— BS Cuenta Profesional

BS Cuenta Profesional es una cuenta

personal o profesional, sin ningln tipo de
comisiones ni gastos de administracion v,

que le permitira gestionar su economia y acceder
a un conjunto de productos y servicios en
condiciones preferentes, sélo por el hecho de ser
miembro del llustre Colegio de Economistas de la
Region de Murcia.

o Comisdn ce mantesimaeno
® Comimdn de atmanistracier’™
euros * Comizsén por emisin de tanets Visa Classic

-

SabadellAtiantico le dejara
un buen sabor de boca

Liévese esta cafetera exprés de regalo™
al hacerse cliente de SabadellAtlantico

Informese en cualquier oficina SabadellAtlantico
llamando al 902 323 555 o bien

REGALO EXCLUSIVO en sabadellatlantico.com
PARA NUEVOS CLIENTES

M Enceplo cusntas inoperamtes en un periods igual o Supeior g un afo y con un Saldo gual o infenor a 160 ewos
5 Promocidn vilidn hasts finalizar exstercips (B0 wnidaces] por W aporiors de ons BS Cuenta Profesional con un saldo minimo de 300 curos.

Sabadell Atlantico e gconomistas

El banco de los profesionales Colegio Region de Murcia



gestiond3

Informacion Actual

NMereados Globwades ¢

'IIIIHH.II le vl | i “llllll'llll'al

il

-5
e B e el

Mos &s al Wil Macional de
ol B g e g R o g Rl
mmﬂﬂu“.!ﬂ 21 da noviembre de 2008, en
los que podremos disfrutar de |a de sus genies
¥ de |as posibibdades culiurales y oclo gue su entomo

El Congresa, el VIl de los que auspicla el Consejo General
de Calegios de Economisias, esta organizado por el

de Economistas de Ar-zbn al jlema
Globales & Innovacitn an "y s& celebrard en el
World Trade Center Zaragoza.
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INTERNET Y LOS ECONOMISTAS:
DIRECCIONES

http://www.congresoeconomia08.com

http:// www.economistas.org/ecif

http: www.abastodenoticias.com

http: www.apymes.es

SHEFFIELD CENTRES

INTERNATIONAL © OURSES

LOS MEJORES CURSOS
DE IDIOMAS PARA SUS HIJOS

EN LOS MEJORES DESTINOS

C/ Cirilo Amoros, 27 - 46004 Valencia Tel.: 96 353 06 70 FAX.: 96 351 39 92
Email: vic@losidiomas.com Web: www.losidiomas.com
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Resena Literaria

Gobierno Corporativo de las
Empresas Espanolas Privatizadas:
La Gestion de Incentivos y el
Rendimiento Organizativo

Gloria Cuevas Rodriguez (Coordinacién),
Concha Alvarez-Dardet Espejo, Jaime Gue-
rrero Villegas, Inés Herrero Chacén, David

Naranjo Gil y Ramoén Valle Cabrera.
Colaboracién Editorial:
Universidad Pablo de Olavide
AECA, 2008

La reciente popularidad de los procesos de
privatizacién acometidos en los Gltimos afios
se justifica por la busqueda de la mayor efi-
ciencia de la empresa privada frente a la
publica. Sin embargo, el cambio de propie-
dad no siempre lleva aparejado un incre-
mento del rendimiento de la empresa, sien-
do necesario ahondar en las principales
transformaciones internas que la privatiza-
cion provoca, asi como en los factores que
podrian influir en el efecto de las mismas
sobre el rendimiento organizativo. Por otro
lado, desde la perspectiva de la teoria de la
agencia, la privatizacion deberia implicar un
cambio en los mecanismos de gobierno, sis-
temas de retribuciéon y de evaluacion y con-
trol, que permitiera alinear los intereses de
los directivos y los de la propiedad y que, en
definitiva, se tradujera en un incremento del
rendimiento empresarial. El objetivo de esta
obra se centra en analizar, en el contexto
espaniol, el proceso de cambio que provoca
la privatizacién en los mecanismos de
gobierno, ejercidos a través de los consejos
de administracién, y su efecto sobre el ren-
dimiento organizativo. Los resultados obte-
nidos en la investigacion, realizada a través
de la metodologia multicaso, permiten com-
pletar investigaciones previas que obvian la
incidencia de los cambios en los sistemas de
incentivos y evaluaciéon del directivo en el
rendimiento; comprobar en qué medida la
teoria de la agencia explica los fendmenos
de la privatizacion o si, por el contrario, exis-
ten otros factores explicativos no contem-
plados en ella; y, por ultimo, aportar una
mayor evidencia empirica sobre las conse-
cuencias organizativas y de gestién provoca-
das por las privatizaciones en las empresas
espanolas.

El Déticit
Publico en la
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Murcia

“EL DEFICIT PUBLICO EN LA
COMUNIDAD DE MURCIA"

José Francisco Bellod Redondo
Economista

En este libro se hace un andlisis detallado de
la evolucidn y causas del déficit publico en la
Comunidad de Murcia entre los afos 1983 y
2003. Para ello se atiende a las denominadas
"instituciones presupuestarias": normas
numéricas y normas de procedimiento que
permiten comprobar el modo en que se ela-
bora y se ejecuta el presupuesto. En particu-
lar atendemos a las normas que regulan la
elaboracion, debate, aprobacién y ejecucion
del presupuesto; las normas que limitan el
déficit y el endeudamiento; el impacto de
los nuevos métodos de financiacién de
inversiones ("Peaje en Sombra"), etc. Para
evaluar la evolucién de la situacion financie-
ra se introducen determinadas metodologi-
as que permiten medir la "Transparencia
Presupuestaria" y la "Sostenibilidad Fiscal",
de acuerdo con experiencias avaladas por la
OCDE y el FMI.




Soluciones Cajamurcia para

profesionales economistas

Inversion | Planes de ahorro | Tarjetas | Seguros | Intelvia | Financiacién

En Cajamurcia sabemos que cada profesional es unico y requiere una atencién especifica
En nuestro Servicio de Profesionales Colegiados encontrara una amplia gama de productos para poder responder
a cualguiera de sus necesidades, desde financiacion hasta sequros.

Acérquese a su oficina Cajamurcia, estamos preparados para construir planes a su medida.

cm
CAJAMURCIA



economistas

Colegio Region de Murcia

economista es el licenciado en Ciencias
Econdmicas (rama general y de empresa), en Ciencias
Empresariales, en Economia, en Administracion y
Direccién de Empresas, en Ciencias Actuariales y
Financieras y en Investigacion y Técnicas de Mercado,
colegiado en alguno de los Colegios de Economistas
existentes, unicos Colegios a los que legalmente deben
pertenecer.

Estatuto Profesional del Economista. Decreto 871/77 - BOE 28 de abril de 1977

2 gestion

Servicio de Estudios Revista de Economia

Colegio de Economistas Region de Murcia
CUADERNOS DE INVESTIGACION
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Luis Braille, 1 Entlo - 30005 MURCIA
Tel.: 968 900 400 - Fax: 968 900 401
www.economistasmurcia.com - colegiomurcia@economistas.org



