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1. Las empresas y su importancia



Las empresas y su importancia

¿Qué son las empresas?

Procter & Gamble, Google, Inditex, Abanca, un abogado, un comercio de 
ropa,... son ejemplos de empresas. 
Resulta muy difícil definir una realidad tan compleja, diversa y cambiante.

Estudiaremos en este apartado lo que son las empresas y qué es 
lo que hacen para comprender su importancia en la economía

¿Qué hacen?

¿Por qué son importantes?



Concepto de empresa: como agente económico. (Teoría económica clásica)

Las empresas son los agentes económicos con fines lucrativos 
encargados de producir los bienes y servicios para satisfacer las 
necesidades de las personas. 

▪ Agentes económicos

▪ Producen y distribuyen bienes y prestan servicios 

▪ Satisfacen necesidades de los demás agentes económicos.

▪ Tienen fines lucrativos. 

Concepto de empresa

Las empresas son las unidades básicas de producción y distribución, posibilitan que los 
bienes y servicios lleguen al consumidor con lo que este verá así satisfechas sus 
necesidades. Abastecen a los mercados de bienes y servicios.



Una definición de empresa:

Una empresa es una combinación de elementos materiales, humanos y 
financieros, coordinados por un empresario con la finalidad de 
producir bienes o servicios que satisfagan las necesidades de las 
personas y generen beneficios para sus propietarios.

Concepto de empresa

“Un grupo de personas se junta y existe como una institución que 

llamamos empresa y de este modo pueden lograr colectivamente algo 

que no conseguirían actuando por separado: hacen una contribución a la 

sociedad, lo que puede parecer trivial, pero es algo fundamental.”

David Packard, cofundador de HP



¿Se puede considerar 
a un artesano que vive 
de la venta de sus 
productos como una 
empresa?



La importancia de las empresas reside en las funciones que llevan a cabo. 

¿Qué hacen las empresas?

 ¿Cuáles son las funciones de las empresas en el sistema económico de una 

economía mixta de mercado?

Importancia de las empresas



Funciones de las empresas

PRODUCTIVA.
Proporcionan los 
bienes y servicios 

que la sociedad 
necesita: satisfacen 

necesidades.

ASUMEN RIESGOS 
Pretenden 
satisfacer 

necesidades, pero 
no siempre 
aciertan. No 

siempre tienen 
beneficios

CREAN VALOR al 
producir bienes y 

servicios útiles

BIENESTAR 
SOCIAL. 

Contribuyen al 
progreso 

económico y social: 
generan riqueza e 

impulsan la 
innovación.



1. Proporcionan los bienes y servicios que la sociedad 
necesita.

 Principio de prueba y error

Funciones de las empresas

Como buscan conseguir beneficios, están 
obligados a ser eficientes, a aprovechar los 
recursos al máximo y buscar los más baratos.



2. Asumen riesgos al emprender proyectos. Al contratar los 
recursos de producción, las empresas pagan rentas por 
anticipado: contratan trabajo, adquieren materias 
primas,...  y lo pagan antes de elaborar los productos, 
venderlos y cobrarlos. Por eso, asumen el riesgo de que no 
se cumplan sus expectativas.

Funciones de las empresas

Fuente: INE – DIRCE 2024



3. Crean valor, es decir, aumentan la utilidad de los bienes.

Funciones de las empresas

Las empresas transforman las materias primas (inputs) por productos 
elaborados (outputs) que tienen una mayor utilidad y por tanto añaden 
valor. 

Producir no es sólo transformar, es añadir valor a los bienes para que 
puedan satisfacer mejor las necesidades.

Una cadena de producción está integrada por un 
conjunto de eslabones, desde la obtención de las 
materias primas a la distribución de los 
productos acabados entre los consumidores . 

En cada fase del proceso se añade valor al ser ás 
útil lo obtenido pues satisface mejor las 
necesidades.



4. Promueven el bienestar social al contribuir al progreso 
económico y social. Crean empleo, generan riqueza e 
impulsan el desarrollo tecnológico y la innovación, con lo 
que contribuyen al incremento de la calidad de vida de una 
sociedad.

Funciones de las empresas



Importancia de las empresas
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Crean empleo

Generan crecimiento y desarrollo económico

Promueven la competencia

Sociales Satisfacen necesidades

Tecnológicas
Desarrollan nuevas ideas

Favorecen el desarrollo tecnológico

(Esta es otra explicación similar a la anterior)



2. Elementos y áreas funcionales



Elementos o componentes de las empresas

Los elementos de la empresa son los 
recursos, factores o medios que la empresa 
necesita para llevar a cabo su actividad.



Recordais este ejemplo?

? ,



Elemento humano: 

Propietarios.

Aportan capital y asumen el riesgo económico. En PYMES suelen 
encargarse de gestión, en grandes empresas son inversores. 

Elementos o componentes de las empresas



Elemento humano: 

Propietarios.

Administradores o directivos.

Asumen dirección de la empresa. En PYMES pueden coincidir con 
propietarios; en las grandes empresas suelen ser profesionales de 
la dirección y administración que reciben un salario por su 
trabajo. 

Elementos o componentes de las empresas



Elemento humano: 

Propietarios.

Administradores o directivos.

Empleados o trabajadores.

Grueso de plantilla de empresa, reciben salario por trabajo. Se 
suelen clasificar atendiendo a categorías según su cualificación 
profesional. 

Elementos o componentes de las empresas



Bienes económicos: 

Activos no corrientes: se pueden utilizar varias veces en el proceso de 
producción. Duran más de un ejercicio económico. Se deprecian por uso, 
tiempo u obsolescencia.

Activos corrientes: se agotan al incorporarse al proceso de producción y 
deben renovarse.

Elementos o componentes de las empresas

Pueden ser materiales, intangibles o financieros



Organización: 

Coordinación de todos los demás factores para lograr los objetivos de la 

empresa y es diseñada por la dirección.

DIRECCIÓN

COMPRAS PRODUCIÓN COMERCIAL

GRANDES 
SUPERFICIES

DETALLISTAS

PERSOAL

Organigrama de una empresa

Entorno: 

Marco externo, factores que influyen y se ven influidos por la empresa.

Elementos o componentes de las empresas



Elementos o componentes de las empresas

Elemento humano: 

Propietarios, administradores o directivos y  empleados.

Bienes económicos: 

Activos no corrientes y corrientes.

Organización: 

Coordinación de todos los demás factores integrantes.

Entorno: 

Marco externo, factores que influyen y se ven influidos por la empresa.



Funcionamiento global de las empresas

Las áreas funcionales



Al definir la empresa como un sistema, hemos visto cómo están formadas 
por una serie de elementos, que están interrelacionados. 

Además, estos elementos deben estar agrupados de acuerdo con las 
diferentes funciones que realizan. 

Dependiendo de su actividad o de su tamaño, las empresas se organizan de 
una forma u otra; pero, en cualquiera, podemos identificar una serie de 
funciones o áreas funcionales.

Funcionamiento global de las empresas



Función de aprovisionamiento. Se encarga de prever las necesidades de los 
materiales; contactar con los proveedores, elegir las ofertas más adecuadas; recibir los 
materiales y hacer las reclamaciones pertinentes y almacenar y gestionar el almacén.

Función de producción. Consiste en la transformación de materias primas en 
productos acabados utilizando una tecnología específica. Incluye I+D+i. 

Función de marketing. Consiste en que los potenciales usuarios conozcan el producto 
o servicio de la empresa, facilitando su distribución. 

Función financiera. Está a cargo de las actividades relacionadas con la obtención de 
recursos financieros necesarios para su actividad. 

Función de los recursos humanos. Se encarga de administrar el personal que 
desarrolla su trabajo para la empresa, atendiendo a la selección, formación, 
organización y control del personal, así como de la relación con los representantes de 
los trabajadores. 

Función de dirección Es responsable de coordinar las funciones o subsistemas 
anteriores. Para ello, debe decidir los objetivos generales de la empresa tomando las 
decisiones adecuadas para lograrlo, decidir qué hacer, cómo hacerlo y quién debe 
hacerlo. 

Áreas funcionales



3. Objetivos empresariales



EMPRESA

Elementos humanos
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General

Específico

Elementos materiales



Aunque el objetivo del beneficio está presente en todas las 
empresas (de lo contrario, cerrarían),  se pueden considerar otros 
según las personas interesadas en el desarrollo de la empresa.

Hermitas invirtió sus ahorros en crear una empresa. 
Ahora quiere comprarse una casa, por lo que lo único 
que le interesa es obtener beneficios lo más rápido 
posible. 

Rodolfo creó una empresa hace 5 años. Se ha 
consolidado y tiene altos beneficios. Ahora lo que más 
desea es crecer para que su empresa esté en la mayor 
cantidad de sitios abriendo nuevas tiendas 

Lesmes es el dueño de un pequeño establecimiento. 
Para él lo más importante son sus clientes y poder pasar 
la empresa a su hijo cuando se jubile. 



Objetivos empresariales

Los objetivos representan las condiciones futuras que la 
empresa lucha por alcanzar. 

UN OBJETIVO es el lugar donde quiere llegar la empresa.

¿Para qué sirven? Guiar + evaluar

Los objetivos son las guías que permiten a la 
empresa orientar sus decisiones.

También le permiten medir el grado en que la 
empresa se acerca a lo que pretendía, comprobar 
si van en la dirección correcta.



Objetivos empresariales: niveles

VISIÓN

MISIÓN
Motivo, fin o propósito de la 
existencia de la empresa

VALORES
Sistema de creencias que rigen el 

comportamiento de la organización  

Objetivo

Objetivo

Objetivo

Hay varios niveles de 
objetivos. 

En la administración de una 
empresa es esencial formular 
dónde quiere ir: los objetivos 
que quiere conseguir. 

Los hay de largo alcance 
(misión y visión) y otros 
objetivos más funcionales.
Los objetivos concretan la misión de 
forma más operativa. Son el fundamento 
de la planificación empresarial. 
Representan las condiciones futuras que 
la empresa lucha por alcanzar y deben 
ser concretados por escrito. 



Objetivos empresariales: niveles

La misión es el propósito de la empresa, es decir, explica la razón 
de la existencia de la misma. Responde a preguntas como 
¿quiénes somos? ¿por qué́ existimos? ¿qué hacemos?

La misión de una empresa debe ser motivadora, para poder 
guiar las decisiones.

"Organizar la 

información del 

mundo y hacerla 

universalmente 

accesible y útil". 

La visión es una guía de a donde la empresa desea estar en un 
futuro ideal. La visión representa el ideal buscado; en ella se 
reflejan sus valores. Responde a preguntas como ¿qué 
queremos ser? La visión debe desafiante, para inspirar a la 
empresa hacia el éxito y a los empleados a trabajar juntos hacia 
un objetivo común.

"Ser la empresa 

donde los clientes, 

puedan encontrar 

cualquier cosa que 

deseen comprar 

en línea".

Los valores de una empresa son los principios, las creencias 
fundamentales que guían su funcionamiento. Responde a: 
¿cómo hacemos las cosas? ¿qué es importante para nosotros?

Los valores inspiran la toma de decisiones, tanto a los empleados 
en el día a día como a los gerentes en las decisiones estratégicas.

"Simplicidad y 

elegancia en el 

diseño y la 

experiencia del

usuario.







La misión de Inditex es ofrecer moda de calidad, inspirada en 
las últimas tendencias, a precios accesibles para el mayor 
número de personas, con un modelo de negocio sostenible y 
eficiente.

La visión de Estrella Galicia es ser reconocida 
internacionalmente como una cerveza premium elaborada 
con autenticidad y pasión, manteniendo sus raíces gallegas.

Valores de Gadis: 
• Cercanía: tratar al cliente como parte de la familia.
• Compromiso social: campañas como “Gadis contigo” para 

apoyar a la comunidad.
• Sostenibilidad: fomento del producto local y reducción de 

residuos.



Objetivos empresariales

Cómo deben ser…

Para ser objetivos eficaces y servir de guía y evaluación, deben 
cumplir las siguientes características: 

S M A R T
SPECIFIC

ESPECÍFICO
MEASURABLE

MEDIBLE
ATTAINABLE

ALCANZABLE
RELEVANT

RELEVANTE
TIME

TIEMPO

¿QUÉ? ¿CUÁNTO? ¿CÓMO? ¿CON QUÉ? ¿CUÁNDO?

Debe ser 
concreto y 
fácil de 
entender 

Debe poder 
ser medido 

Debe ser 
posible de 
conseguir con 
nuestros 
recursos 

Debe ser 
importante, e 
implicar un 
esfuerzo 

Debemos 
poner una 
fecha de 
tiempo para 
conseguirlo 

Un objetivo debe ser “SMART” (inteligente en inglés). 



Tipos

• Estratégicos, a largo plazo

• Tácticos, a medio plazo 

• Operativos, a corto plazo

• Generales, involucran a toda la empresa

• Específicos para un área, departamento o sección (de producción, 
financieros, comerciales, etc.). 

Ejemplos de posibles objetivos estratégicos:

Ikea: “Ofrecer una amplia gama de productos para la decoración del hogar bien diseñados, 
funcionales y a precios tan bajos, que la mayoría de la gente pueda comprarlos”. 

Una empresa de transportes y envíos: Aumentar la seguridad y eficiencia del envío de productos. 

Ejemplos de posibles objetivos tácticos:

Apple: Alcanzar un 10% de penetración del iPhone en España en 3 años. (En EEUU, Apple domina el 
35% del mercado de smartphones, en España apenas alcanza el 5%.)

Objetivos empresariales



Una empresa no es un ente aislado; establece relaciones con su entorno.

Grupos de interés 
(stakeholderso“partesinteresadas”)
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3. Objetivos empresarialesObjetivos empresariales



Multiplicidad o conflicto de objetivos

Internos

Externos

EMPRESA

Propietarios

Directivos

Trabajadores

Proveedores

Clientes

Estado

Acreedores

Bancos

Stakeholders o partes interesadas

Objetivos empresariales



Una empresa no es un ente aislado; establece relaciones con su entorno.

3. Objetivos empresarialesObjetivos empresariales

Los directivos son los que marcan los objetivos de la empresa. 

Sin embargo, dentro de la empresa hay varios grupos (propietarios, directivos 
y trabajadores) que pueden tener diferentes intereses. A esto debemos unir, 
que hay otros grupos externos que también tienen ciertos intereses (clientes, 
proveedores, Estado o ciudadanos en general) y que también desean unos 
resultados. 

Como en la empresa coexisten todos estos grupos internos y externos, en 
muchas ocasiones puede haber un conflicto de objetivos, es decir, que lo que 
interesa a un grupo puede no interesar a otro. 

El desafío de los directivos es marcar objetivos positivos para ellos mismos y 
que permita a los demás grupos conseguir los suyos. 



¿Qué desean de la empresa?

3. Objetivos empresarialesObjetivos empresariales

Propietarios Beneficios, mayor valor de la empresa 

Directivos Salarios, prestigio, crecimiento de la empresa, poder,  
capacidad de decisión. 

Trabajadores Estabilidad, salarios, buenas condiciones, buen clima de 
trabajo, formación, poder promocionar 

Clientes Calidad del producto, información, garantía 

Proveedores Cobrar a tiempo, respeto de acuerdos. 

Estado Cumplimiento de leyes, pago de impuestos 

Ciudadanos Desarrollo de la ciudad, creación de empleo, respeto del 
medio ambiente 





Maximizar el 
beneficio o la 
rentabilidad

Crecer y 
aumentar la cuota 

de mercado 
(poder)

Estabilidad y 
adaptación al 

entorno

Responsabilidad 
social y servicio a 

la colectividad

Tradicionalmente se consideraba que el objetivo de las empresas es maximizar el beneficio.

Pero se pueden considerar otros, no es el único ...

Objetivos empresariales



• Maximizar el beneficio, la rentabilidad para los 
propietarios

¡Las empresas tienen beneficios porque 

aciertan con lo que los consumidores 

necesitan!

Es uno de los objetivos principales, en 
particular para los propietarios. 

Beneficio = ingresos – costes

Rentabilidad = Beneficio / inversión realizada 

△ ingresos y/o costes

Objetivos empresariales



• Crecer: aumentar las ventas y la cuota de mercado

Aumentar las ventas mediante la apertura de nuevos centros de trabajo (más 
oficinas o tiendas) o fusionándose con otras empresas,... En esta etapa de 
crecimiento, las empresas están dispuestas a sacrificar parte de sus beneficios 
actuales.

Conseguir nuevos clientes. Está relacionado con el anterior pero no es idéntico. En 
ocasiones, las empresas tienen como objetivo hacerse con un número importante 
de clientes, aunque sea ofreciendo un precio bajo a costa del beneficio. Así 
aumentará su poder de negociación en el mercado.

Cuota de mercado =

△ ventas    
△ cuota de mercado   
△ poder de negociación

Ventas de la empresa 

Ventas totales del sector 

Objetivos empresariales



• Estabilidad y adaptación al entorno

Anticiparse a los cambios y 
saber adaptarse a ellos

Cuando el entorno es especialmente amenazante, muchas de las 
empresas deben conformarse con no desaparecer.

Este objetivo, sin duda, ha estado muy presente en muchas empresas 
durante la crisis del COVID-19.

Objetivos empresariales



¿Conoces estas empresas?

¿Sabías que cuando Amazon empezó, sólo vendía libros? 



¿Y esta?



Tetra Pak es una empresa multinacional fundada en Suecia, que 
produce envases para la industria alimentaria. 

Tetra Pak tiene un 80 por ciento de cuota en el mercado de envases 
de cartón según un informe de Bloomberg.

El producto más popular de Tetra Pak es Tetra Brik. 

Ruben Rausing nace en Råå, Suecia en 1895. Estudia en la recién fundada escuela de 
Economía y Administración en la Universidad de Estocolmo, graduándose en el año 1918. 
En 1919 consigue una beca para realizar un doctorado en la Universidad de Columbia, en 
Nueva York.

Durante sus estudios en los Estados Unidos, Ruben tuvo su primer contacto con las 
tiendas de autoservicio. Se dio cuenta de que este concepto se utilizaría en Europa, lo que 
ocasionaría un aumento en la demanda de bienes preenvasados. 

Regresa a Suecia y, en 1929, funda con Erik Åkerlund la primera fábrica especializada en 
envasado en Suecia. El primer proyecto: sacos para guardar harina a partir de un sistema 
que permitía revolucionar el transporte de este insumo básico que entonces sólo se 
vendía a granel y se contaminaba con frecuencia.

Lo siguiente serían envases de cartón para líquidos.



En 1944 fundan Tetra Pak. El envase Tetra Classic fue un hito desde el punto de vista de 
innovación: utilizaba menos material que cualquier otro diseño.

En 1952 pudieron vender la primera máquina para producir el envasado de tetraedro a 
una asociación de productores de leche local. Hasta ese momento, casi toda la leche en 
Europa era entregada a granel. Las lecherías enviaban sus camiones a las localidades más 
cercanas, allí se envasaba la leche en botellas y luego se suministraba a los residentes.

Pero el nuevo envase no fue un éxito inmediato y la compañía pasó la década de los años 
50 con problemas. Rausing continuó realizando grandes inversiones para poder expandir 
la compañía más allá de Suecia.

Sus hijos, Gad y Hans, trabajaban en la compañía. Gad era químico e investigó como 
mejorar los envases. La mayoría utilizaban cera para recubrir el cartón. A Gad se le ocurrió 
utilizar una película de polietileno, lo que garantizaba un sellado perfecto y hermético. 
Necesitaron 10 años para desarrollar un envase completamente fiable y que pudiera ser 
producido en gran escala.

Así la compañía lanzó su siguiente innovación importante, en 1961: el primer envase de 
cartón aséptico del mundo. En apariencia era idéntico al envase Tetra Classic pero 
permitía que la leche y otros alimentos líquidos perecederos extendieran su vida útil 
durante meses sin necesidad de refrigeración o de conservantes.

Unos años después, desarrollaron el Tetra Brik; la forma de ladrillo facilitaba y optimizaba 
la distribución del producto. Hoy en día, la compañía obtiene la mayor parte de sus 
ingresos anuales (alrededor del 76% ) de este sistema.



El siguiente salto de la compañía ocurrió en los primeros años de la década de los 90. 
Tetra Pak adquirió a Alfa Laval para comprar su tecnología para el procesamiento de 
alimentos líquidos: esterilizadores, separadores, homogenizadores, reguladores, 
intercambiadores de calor, equipos de flujo, y todos los demás sistemas requeridos por los 
clientes para procesar sus alimentos líquidos antes de envasarlos.

Así Tetra Pak se especializa vender a los productores de alimentos líquidos sistemas de 
procesamiento y envasado.

Pero las innovaciones no han parado en estos años, lanzando continuas mejoras en los 
envases. 

Esto dio origen a la creación de un verdadero imperio, primero liderado por Ruben 
Rausing, al que le sucedieron sus hijos Gad y Hans. Birgit Rausing, la viuda de Gad, posee 
en la actualidad una fortuna que ha sido valorada en los 13 mil millones de dólares y es la 
octava  mayor fortuna de Suiza, donde reside.

Ruben Rausing solía decir: "Hacer algo que nunca nadie haya hecho es cada vez más 
difícil".



La empresa española más antigua es Codorníu y la 17ª más longeva del 
mundo. Fundada en 1551 por Jaume Codorníu. 



• Integrar medidas de responsabilidad social empresarial 
(RSE) o responsabilidad social corporativa (RSC)

Conducta ética  y responsable en los negocios

Objetivos empresariales



¿Cuál es el objetivo general que persiguen las 
siguientes actuaciones? 

a) Triplicar la producción antes de acabar el periodo.

b) Reducir el nivel de absentismo de los trabajadores 
en un 5% al finalizar el año. 

c) Incrementar las ventas mensuales en un 20%.

d) Reducir las emisiones de CO2 en un 15% al finalizar 
el año. 

e) Buscar un nuevo proveedor más barato. 

f) Comprar 80 equipos más antes de un año. 

g) Alcanzar un 50% de la cuota de mercado en 3 años.



4. Criterios de clasificación de empresas
Existen múltiples criterios de clasificación



Clasificación de empresas

Criterios de clasificación

Se pueden hacer diversas clasificaciones, atendiendo a aspectos distintos:

• Según su tamaño

• Según el sector de actividad al que pertenece

• Según el ámbito geográfico don de actúa

• Según la propiedad de su capital



• Tamaño:

– Microempresas

– Empresas pequeñas

– Empresas medianas

– Empresas grandes

La dificultad de este criterio reside en 
determinar qué indicadores del tamaño 
usar.

Existen varios, no hay un único

Clasificación de empresas



Indicadores más frecuentes: 

‒ Número de trabajadores.

‒ Volumen de facturación o cifra de negocio

‒ Patrimonio que posee, inversiones realizadas (el activo de su balance)

Clasificación de empresas

• Tamaño:

– Microempresas

– Empresas pequeñas

– Empresas medianas

– Empresas grandes



• Tamaño:

Enlace: Ranking de Empresas Españolas

Clasificación de empresas

http://ranking-empresas.eleconomista.es/


• Sector: (tradicional)

– Empresas del sector primario. Extraen las materias primas de la 

naturaleza.

– Empresas del sector secundario. Transforman las materias 

primas en productos elaborados: Productoras de energía, constructoras 
e industriales.

– Empresas del sector terciario. Empresas comerciales y de 

servicios: comercio, transporte, turismo, educación, sanidad, 
espectáculos, comunicación, financieras...

Clasificación de empresas



• Sector: 

– Algunos añaden el sector cuaternario, para referirse a las 
actividades económicas basadas en el conocimiento y la 
innovación. Ejemplos: I+D+i, inteligencia artificial, 
aeroespacial, informática, comunicación, …

Clasificación de empresas



• Sector:

Clasificación de empresas

http://www.ine.es/dyngs/INEbase/es/operacion.htm?c=Estadistica_C&cid=1254736160707&menu=ultiDatos&idp=1254735576550


• Sector (actividad):

CNAE

Clasificación detallada

https://es.wikipedia.org/wiki/Clasificaci%C3%B3n_Nacional_de_Actividades_Econ%C3%B3micas

Clasificación de empresas

https://es.wikipedia.org/wiki/Clasificaci%C3%B3n_Nacional_de_Actividades_Econ%C3%B3micas


• Ámbito de actuación o zona geográfica:

‒ Local (un municipio o varios limítrofes)
‒ Regional (una o varias provincias, regiones o comunidades autónomas)
‒ Nacional (un país)
‒ Internacional y multinacional (varios países)

Se puede añadir también el ámbito comunitario (dentro de la U.E.)

Clasificación de empresas



• Propiedad o titularidad del capital:

– Privadas. Son propiedad de agentes económicos privados 

(economías domésticas u otras empresas). Son las mayoritarias en los 
sistemas económicos de mercado, pues se basan en la iniciativa 
privada de la actividad económica.

Clasificación de empresas



• Propiedad o titularidad del capital:

– Públicas. Son propiedad de una Administración pública (sea el 

Estado, una comunidad autónoma o administraciones locales). El 
porcentaje de participación por parte del sector público es total o 
mayoritario, manteniendo el estado un control efectivo sobre la 
empresa.

     Satisfacen necesidades sociales y de servicio público.

Clasificación de empresas

En ocasiones ofrecen un producto o servicio que las empresas privadas no
estarían dispuestas a ofrecer por no ser rentable; en otras ocasiones se trata
de un servicio en el que a la Administración le interesa tener cierta influencia.
En las empresas públicas la finalidad no suele ser la maximización de un
beneficio, sino que tienen un objetivo de naturaleza social y de servicio a la
comunidad.



• Propiedad o titularidad del capital:

– Públicas. La propiedad y control pertenece a una Administración 

pública.

Clasificación de empresas

La finalidad de las empresas públicas no suele ser la 
maximización del beneficio, sino que tienen un objetivo 
de naturaleza social y de servicio a la comunidad.



Sociedade Anónima Municipal de Transporte (TUSSA)



• Propiedad:

– Mixtas, la propiedad está compartida entre el sector público y el 

privado.

Clasificación de empresas

La colaboración entre el sector privado y sector público permite obtener
financiación privada que complementa a la pública para poder ofrecer un
mejor servicio a los ciudadanos o para la finalidad que el sector público
establezca.



Una empresa privada puede pasar a ser pública si se expropia (Rumasa) o

si se nacionaliza (Bankia); una empresa pública puede pasar a ser privada

o mixta si se privatiza total o parcialmente, como sucedió en el pasado con

IBERIA, TELEFONICA, REPSOL, SEAT o ENDESA, entre otras. Loterías del

Estado, por ejemplo, está en proceso de privatización parcial.



Definición de entorno o contexto empresarial

Clasificación entre general y específico

Análisis PESTEL

5.  Entorno empresarial



El entorno es uno de los elementos de las empresas.

Es un elemento externo con el que interactúa.

Sobre estos factores la dirección de la empresa no tiene 
capacidad de dominio por completo, pero sí hay una 
interrelación.

El entorno cambia continuamente y cada vez más rápido, 
por lo que es fuente de incertidumbre.

El entorno, marco o ámbito es el conjunto de factores que 
rodean a la empresa y que le afectan o se ven afectados por 
ella.

Estos factores pueden ser tanto beneficiosos como 
perjudiciales, por lo que influyen en las decisiones de las 
empresas y en sus beneficios.

Entorno empresarial: concepto

EMPRESA

ENTORNO



La empresa desarrolla su actividad en un entorno. 

Por ello, la dirección intentará predecir los cambios en él y 
evaluar la repercusión para la empresa. 

Genera…

El éxito y la supervivencia de la empresa está condicionado por:

• Las relaciones con el entorno.

• La capacidad de adaptarse al entorno.

• La capacidad para influir en el entorno.

 Es esencial el análisis del entorno empresarial.

• Oportunidades 

• Amenazas

Entorno empresarial: concepto



“Un optimista ve una oportunidad en toda calamidad, un 
pesimista ve una calamidad en toda oportunidad.”

Winston Churchill



Para emprender necesitamos una idea.

Para generar una idea emprendedora tendremos que buscar oportunidades 
de negocio que poder aprovechar.

¿Dónde buscar oportunidades? Hay que observar el ENTORNO que nos 
rodea buscando problemas (necesidades) que resolver. 

Entorno empresarial: concepto

Necesidades
futuras

Necesidades 
mal satisfechas

Oportunidades 
de negocio

soluc
iones

Necesidades 
insatisfechas

Entorno



EMPRESA ENTORNO

GENERAL ESPECÍFICO

Factores que afectan a 
TODAS las empresas

Factores relevantes para 
UNA empresa o sector

PESTEL PORTER

Entorno empresarial: clasificación



Entorno general Entorno específico

Factores políticos 

Factores económicos

Factores socio-culturales

Factores tecnológicos

Factores ecológicos o 
medioambientales

Factores legales

Clientes / compradores

Competidores

Productos sustitutivos

Proveedores

Entidades financieras

Administraciones Públicas

Grupos de presión

Entorno empresarial: clasificación



P E T E L

Para estudiar el ENTORNO GENERAL, se suele recurrir al análisis PESTEL:
 

Político Económico Tecnológico
Ecológico o 
medioam-

biental
Legal

S
Socio -
cultural

El entorno general son los factores que afectan a 
todas las empresas de un país o región, aunque se 
dediquen a actividades diferentes.

Entorno general



P

Factores del ENTORNO GENERAL

Político Ideologías políticas predominantes, estabilidad y riesgos políticos, 
políticas de gobierno, subvenciones, política fiscal (impuestos), marco 
exterior (acuerdos con otros países, conflictos internacionales), nivel 
de corrupción, …

Factores políticos

S&P alerta del riesgo político en España, que impide 

acometer reformas profundas 

Europa Press Economía Finanzas

Publicado: jueves, 20 enero 2022

Entorno general: PESTEL

https://www.europapress.es/economia/equipo/
https://www.europapress.es/economia/equipo/
https://www.europapress.es/economia/equipo/


Factores del ENTORNO GENERAL

E

Económico PIB y nivel de renta, inflación, política monetaria (tipos de interés), 
tipo de cambio, crecimiento económico, tasas de actividad y 
desempleo,…
Otros son más permanentes: nivel de competitividad, grado de 
industrialización, disponibilidad de recursos,…

Factores económicos

Entorno general: PESTEL



Factores del ENTORNO GENERAL

S
Socio -
cultural

Factores socio-culturales

Estilo de vida, nivel de educación, pautas de consumo, modas, 
preferencias y gustos, demografía, papel de la mujer, valores y 
creencias de la sociedad,…

Entorno general: PESTEL



Factores del ENTORNO GENERAL

T

Tecnológico

Factores tecnológicos

Avances tecnológicos, acceso tecnológico, mejoras del transporte, 
innovaciones en las TIC, inversión en I+D,…

Entorno general: PESTEL



Factores del ENTORNO GENERAL

E
Ecológico o 
medioam-

biental

Factores medioambientales

Legislación de protección ambiental, gestión de residuos, consumo 
de energía, preocupación de los ciudadanos por la ecología, ...

Entorno general: PESTEL



Factores del ENTORNO GENERAL

L

Legal

Factores legales

Legislación: normas de competencia, derechos consumidores, 
derechos propiedad intelectual, legislación laboral, …

Entorno general: PESTEL



Son los factores que afectan a una sola empresa o a un conjunto de 
empresas con características comunes o a las empresas de un 
sector de actividad

Se llama sector al conjunto de empresas que se 
dedican a una misma actividad productiva o 
comercial.

Entorno específico



• Clientes / compradores. El número de clientes y su comportamiento 
supone un factor clave que afecta a las decisiones de la empresa. 

Principales factores:

Entorno específico

En el 2014, Telepizza lanzó la “pizzalada” una 
ensalada que venía encima de una pizza. El 
fenómeno se hizo viral… hasta que la gente la 
probó. La mayoría de la gente que quiere una 
pizza no desea una ensalada encima, y el que 
quiere una ensalada, no va a una pizzería. 

Hay que conocer a los clientes.



• Clientes / compradores. El número de clientes y su comportamiento 
supone un factor clave que afecta a las decisiones de la empresa. 

• Competidores y productos sustitutivos. Para una empresa es clave 
conocer el número de competidores que tiene y la manera en la que se 
comportan. Lo mismo si hay sustitutivos.

Principales factores:

Entorno específico

Cuando Burguer King lanzó en 2019 una hamburguesa 
vegana “Impossible whopper”, McDonald reaccionó 
creando la suya propia “McPlant”



• Clientes / compradores. El número de clientes y su comportamiento supone 
un factor clave que afecta a las decisiones de la empresa. 

• Competidores y productos sustitutivos. Para una empresa es clave conocer el 
número de competidores que tiene y la manera en la que se comportan. Lo 
mismo si hay sustitutivos.

• Proveedores. Es importante saber el poder que tienen los proveedores para 
poner precios más altos o bajos y si respetan los acuerdos.

• Entidades financieras. Todas las empresas necesitan recursos financieros para 
realizar su actividad, y acuden a entidades financieras, fundamentalmente a 
bancos. Pero la capacidad de negociación cambia de una sector a otro o de 
una empresa a otra. 

• Mercado laboral. Igual que en el caso anterior, la capacidad de negociación 
difiere mucho.

• Administraciones Públicas

• Grupos de presión

Principales factores:

Entorno específico





6. Modelo de las 5 fuerzas de Porter



Modelo de las 5 fuerzas competitivas

Es un modelo de análisis de una industria o sector.

Entorno específico: modelo de Porter

Así como para estudiar los del entorno general podemos hacer el 
análisis PESTEL, para estudiar los factores del entorno 
específico, podemos recurrir al modelo de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter. 

Propuesto por el profesor Michael Porter de la 
Escuela de Negocios Harvard, en 1979.

El propio Porter ha ido cambiando su modelo 
en estos años, añadiendo más factores.



El modelo de las cinco fuerzas de Porter permite 
identificar y describir las cinco fuerzas que rigen 
en un sector. 

Según Porter, existen 5 fuerzas en un sector que 
determinan la intensidad de la competencia y, por 
lo tanto, el potencial de rentabilidad y el grado de 
atracción de un sector económico.

Entorno específico: modelo de Porter



El modelo de Porter analiza una industria o sector, 
mediante la identificación de estas cinco fuerzas:

1. Rivalidad entre competidores actuales
2. Amenaza de entrada de nuevos competidores
3. Amenaza de productos sustitutivos
4. Poder de negociación de proveedores
5. Poder de negociación de compradores

Este análisis ayuda a detectar las Amenazas 
y las Oportunidades para la DAFO 

Entorno específico: modelo de Porter

Miden la intensidad en la competencia o rivalidad en 
el sector: cuanta más rivalidad, menor rentabilidad y 
menos atractivo resulta entrar



Rivalidad entre los 

competidores 

actuales

Amenaza de entrada de 

nuevos competidores

Poder negociador 

proveedores

Poder negociador de 

clientes

Amenaza de productos 

o servicios sustitutivos

Entorno específico: modelo de Porter



Rivalidad entre los 

competidores 

actuales

Entorno específico: modelo de Porter

Competidores directos actuales son aquellas empresas que en este momento 
ofrecen el mismo producto o servicio.

1ª Fuerza

¿Cuántos competidores hay? 
¿Pueden robarme “mis” clientes?



Entorno específico: modelo de Porter

1ª Fuerza

Número de competidores: cuantas más empresas haya en el sector, mayor será la 
competencia. 

Si los productos son muy parecidos (homogéneos).

Ritmo de crecimiento del mercado. En los mercados de crecimiento lento, la 
competencia es fuerte.

Barreras de salida (existencia de recursos especializados, barreras emocionales, 
restricciones gubernamentales o contractuales,…). La competencia será mayor si a 
las empresas les resulta difícil abandonar el sector.

La rivalidad entre los competidores existentes depende de:



Entorno específico: modelo de Porter

2ª 
Fuerza

Rivalidad entre los 

competidores 

actuales

Amenaza de entrada de 

nuevos competidores

Competidores potenciales: aún no son competidores pero es fácil que entren

¿Cómo de fácil es que 

entren nuevas empresas 

a competir en el sector

¿Hay barreras o 

impedimentos?

¿Hay competidores 

potenciales?



Entorno específico: modelo de Porter

2ª Fuerza
La amenaza de entrada de nuevos competidores 
depende de si existen barreras de entrada.

Ejemplos de barreras de entrada a un sector:

• Restricciones legales. En ocasiones son los estados los que restringen la entrada de 
competidores. Por ejemplo, para abrir una gasolinera o una farmacia.

• Economías de escala o ventajas en costes. Si dentro de un sector algunas empresas 
consiguen producir más barato, también podrán fijar menores precios, lo que hace 
poco probable que surjan nuevas empresas. 

• Diferenciación de productos (fidelización de los clientes). En aquellos sectores donde 
los productos están muy diferenciados es más complicado que entren nuevos 
competidores. (Ej. CocaCola)

• Elevada inversión necesaria. En algunos sectores como el de los trenes, las eléctricas 
o las telecomunicaciones, los costes iniciales son muy elevados, lo que hace que 
pocas empresas puedan entrar a competir 

• Dificultad de acceso a los canales de distribución

• Dificultad de acceso a las materias primas



Entorno específico: modelo de Porter

3ª Fuerza

Rivalidad entre los 

competidores 

actuales

Amenaza de productos 

o servicios sustitutivos

¿Hay productos o 

servicios similares a los 

que los clientes podrían 

cambiar?



Entorno específico: modelo de Porter

3ª Fuerza

Cuanto más fácil sea que entren nuevos productos sustitutos mayor será la 
competencia en el sector. Por ejemplo, durante muchos años RENFE apenas 
tuvo sustitutos al tren en España para aquellos que necesitaban hacer viajes 
de media-distancia. Sin embargo, con la entrada de Blablacar (un producto 
diferente pero sustituto), RENFE vio incrementada su competencia.

La amenaza de productos sustitutivos depende de:

• Precio relativo del sustitutivo (precio según la calidad)

• Facilidad de sustitución

• …



Rivalidad entre los 

competidores 

actuales
Poder negociador 

proveedores

Poder negociador de 

clientes

Entorno específico: modelo de Porter

4ª Fuerza 5ª Fuerza

Los clientes tienen poder cuando se 
pueden imponer y exigir menores precios 
o mejores condiciones. De nuevo, esto 
llevará a una mayor competencia en el 
sector. 

Los proveedores tienen poder cuando 
tienen capacidad de imponer sus 
condiciones (precios, plazos de pago,…). 
Esto lleva a que aumente la competencia 
del sector. 



Entorno específico: modelo de Porter

4ª Fuerza 5ª Fuerza
El poder negociador de los 

proveedores será MAYOR si:

Hay pocos proveedores. 

Si los proveedores son grandes.

Aunque sean pequeños, si están 
bien organizados.

Si el producto que ofrece el 
proveedor está diferenciado.

Si a la empresa le cuesta cambiar 
de proveedor.

El poder negociador de los clientes 

será MAYOR si:

Hay pocos clientes. 

Si los clientes son grandes.

Aunque sean pequeños, si están 
bien organizados.

Si el producto que ofrece la 
empresa está diferenciado.

Si al cliente le resulta difícil 
cambiar de empresa.



Rivalidad entre los 

competidores 

actuales

Amenaza de entrada de 

nuevos competidores

Poder negociador 

proveedores

Poder negociador de 

clientes

Amenaza de productos 

o servicios sustitutivos

Entorno específico: modelo de Porter



7. Marco jurídico de la empresa



Marco jurídico empresarial

La actividad de las empresas está sujeta a una serie e normas de 
diversos ámbitos: 

Derecho Mercantil
Regula la actividad 
económica de las 
empresas.

Regula los tributos que 
se han de pagar a las 
distintas 
administraciones 
públicas.

Derecho Fiscal o 
Tributario

Derecho Laboral
Regula las relaciones 
de la empresa con sus 
empleados: Ley del 
Estatuto de los 
Trabajadores, 
convenios colectivos, 
contratos de trabajo,…



Greenwashing
Incluye:

Normas contables Llevar la contabilidad de forma ordenada.

Competencia y 
publicidad

Contra la competencia desleal. Defensa de los 
consumidores.  Publicidad veraz. Horarios comerciales. 

Propiedad 
industrial

Registro Mercantil Inscribe a las empresas y legaliza sus libros.

Código de Comercio Ley de referencia y general 

Protección de patentes y marcas.

Derecho mercantil

Marco jurídico empresarial



GreenwashingCompetencia y 
publicidad

Contra la competencia desleal.

Defensa de los consumidores. 

Horarios comerciales. 

Publicidad veraz. 

Práctica comercial engañosa: información falsa o cierta que induzca a error.

Práctica desleal: provoca descrédito, denigración o menosprecio de personas, 
empresas, sus productos o actividades.

Publicidad subliminal. 

Derecho mercantil

Marco jurídico empresarial



GreenwashingPropiedad 

industrial

Derecho mercantil

Marco jurídico empresarial

PROPIEDAD INDUSTRIAL

Creaciones
Signos distintivos

Técnicas Estéticas

PATENTES

MODELOS DE 
UTILIDAD

DISEÑOS 
INDUSTRIALES

NOMBRES 
COMERCIALES

MARCAS

(Se estudia en el último tema)



Marcas

Nombre Comercial

Industria de Diseño Textil S.A. 

Denominación social

Dominio de Internet

http://www.inditex.es



REGISTRO MERCANTIL

Es una oficina público, dependiente del Ministerio de Justicia.

Su misión es ser un instrumento de publicidad legal.

El registrador es un funcionario y un profesional (las dos cosas a la vez).

El RM contiene todos los datos e información sobre las empresas, para que
sean conocidos por cualquier interesado: contiene información veraz y es
de acceso público.

Marco jurídico empresarial





REGISTRO MERCANTIL

En el RM correspondiente a su domicilio, se pueden inscribir todas las
empresas; para el empresario individual es potestativo y para las
sociedades es obligatorio.

En Galicia hay 5; uno en cada capital de provincia y otro en Santiago.

Marco jurídico empresarial



8. Responsabilidad Social Corporativa



La ética en los negocios se refiere a una gestión bajo 
unos principios morales y éticos.

El 1 de noviembre de 2010 apareció la Norma ISO 26000, Guía de 
Responsabilidad Social

RSE



¿Qué es la responsabilidad social empresarial, 
también conocida como responsabilidad social 
corporativa?

La RSE consiste en la integración voluntaria en la 
gestión de la empresa de una serie de preocupaciones 
sociales y éticas, que repercutan positivamente sobre 
la sociedad y el medio ambiente, al mismo tiempo que 
mejora la situación competitiva de la empresa.

RSE



▪ Está INTEGRADA en la gestión empresarial, no son acciones 
puntuales. Debe existir coherencia con las demás decisiones 
de negocio; no es altruismo ni un mero instrumento 
publicitario para mejorar la imagen.

▪ Es VOLUNTARIA. Son decisiones que toman las empresas 
voluntariamente, a mayores de lo que les exige la ley.

▪ Tiene una repercusión POSITIVA sobre la sociedad 
(empleados, clientes, proveedores o la comunidad donde se 
localiza) y el medioambiente.

▪ Debe mejorar la ventaja competitiva de la empresa.

RSE



Las empresas con ánimo de lucro deben ser conscientes del 
impacto económico, social y ambiental de sus acciones. Y 
“compensar” de alguna forma a la sociedad del impacto 
negativo que provocan.

¿Qué implica la RSE?

• Tener ética empresarial: operar con integridad, transparencia y respeto 
por los derechos humanos.

• Reducir el impacto ambiental y la huella ecológica mediante prácticas 
sostenibles.

• Fomentar el bienestar social: apoyar a empleados, comunidades locales y 
otros grupos de interés.

• Ayudar al desarrollo económico: generar valor no solo para los 

accionistas, sino también para la sociedad en general.

RSE



¿Deben limitarse las empresas a respetar la ley 
o, además, deben adoptar una postura 

responsable?

Puede ser un tema 
controvertido

Visión clásica: “los 
negocios son los negocios”

Además de cumplir la ley, 
se deben tomar medias 

positivas hacia la sociedad
y el medio ambiente, 
según unos principios

éticos y morales. 

Las empresas solo deben 
cumplir la ley y ganar lo 
máximo posible. La 
responsabilidad de la 
empresa es solo con sus 
accionistas 
(responsabilidad 
económica).

Por una parte la sociedad les pide que actúen 
de forma ética y responsable; pero por otra, 

el mercado es implacable con las empresas 
ineficientes.

Visión ética de los 
negocios o de RSE



Según la visión responsable de los negocios:

• La falta de ética es ineficiente y aumenta los costes.

• La RSE es rentable:

• Evita demandas y escándalos

• Motiva a los empleados

• Crea una buena imagen

• …

Para Porter, incluso las empresas pueden ser más 
eficientes que el Estado en las acciones sociales, 
mejorando la estructura social y económica de un 
territorio, al mismo tiempo que repercute de forma 
positiva en su cuenta de resultados.

Objetivos empresariales



Trabajadores

Consumidores

Proveedores

Sociedad Medio 
ambiente

Reducir el impacto medioambiental

Utilizar tecnologías limpias

Ser transparenteGarantizar buenas condiciones de trabajo

Favorecer la diversidad

Favorecer el empleo local

Estar abierta al diálogo

Luchar contra la corrupción

Producir productos y 

servicios de calidad

R

S

E

Ámbitos de 
actuación de la RSE



https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-
de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/ 

https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/
https://www.bbva.com/es/sostenibilidad/b-corp-el-certificado-de-las-empresas-que-buscan-un-nuevo-paradigma-economico/
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9. Localización de la empresa

Localización de actividades industriales
Localización de actividades comerciales y de servicios



Desarrollo empresarial: 
Decisiones de localización y dimensión

Son decisiones estratégicas: 
a largo plazo y elevados costes

Las estrategias empresariales de localización y 
dimensión existen incluso aunque no se definan 
expresamente. 



¿Dónde instalar la 
empresa?

¿Qué tamaño debe 
tener la empresa?

Localización Dimensión

Desarrollo empresarial: 
Decisiones de localización y dimensión



En 1937, Richard y Maurice McDonald, 
conocidos como Dick y Mac, comenzaron en el 
negocio de la comida rápida en Arcadia 
(California), con un quiosco de perritos 
calientes. 

El 15 de mayo de 1940, los hermanos abrieron 
el primer restaurante en San Bernardino 
(California), sobre la Ruta 66. El menú consistía 
en 25 platos, sobre todo a la barbacoa.

Durante la Segunda Guerra Mundial decidieron cerrar el restaurante para implementar 
algunos cambios. Redujeron el menú a sólo 9 platos en donde destacaban las 
hamburguesas con patatas fritas, su plato con más demanda. 

Se encargaron de estandarizar los procesos en la cocina, creando algo similar a una cadena 
de montaje. Para lograrlo, se ampliaron las parrillas y crearon dispensadores de salsas y 
condimentos, de forma que las hamburguesas salieran  todas iguales. Además, introdujeron 
el autoservicio, permitiendo a los clientes personalizar sus pedidos de forma rápida. Richard 
McDonald declaró una vez que “cuando la gente se enteraba de la idea, pensaban que 
estábamos locos, sin hacer esos cambios ya éramos el restaurante drive-in más famoso de 
la ciudad”.

Al reducir el tiempo de preparación de la comida, el negocio se convirtió en un punto de 
encuentro muy popular dentro de la ciudad. Los hermanos McDonald fueron los creadores 
de la verdadera “comida rápida”.



En 1954, Ray Kroc, que poseía un negocio de batidoras en declive, decidió visitar el 
restaurante que le había hecho un pedido de 8 máquinas. 

Impresionado por la eficiencia del funcionamiento del restaurante,  propone a los 
hermanos McDonald abrir locales en todos los Estados Unidos.

A los hermanos esta meta les parecía muy ambiciosa y encargaron al mismo Ray Kroc 
ponerse al frente de la expansión. Para el año 1965 ya había 700 locales en EE.UU.

En 1961, Ray Kroc compró la marca McDonald’s por 2,7 millones de dólares y continuó 
expandiendo la compañía a nivel mundial.

“Los tres elementos esenciales para 
alcanzar el éxito de un negocio son: 
ubicación, ubicación y ubicación”

Ray Kroc



Localización empresarial

Sede 
central

Centros de 
producción

Puntos de 
venta

Almacenes

¿Dónde realizar la actividad empresarial?

La localización es el lugar físico escogido por la 
dirección de la empresa para desarrollar su actividad.



Los factores de localización son las circunstancias que aconsejan 
un determinado lugar para instalarse.

• El coste del suelo y construcción.

• Legislación aplicable e impuestos.

• Disponibilidad de materias primas, energía y mano de obra.

• Los medios de transporte e infraestructuras.

• Proximidad al mercado de consumo.

• …

▪ Factores de localización industrial. Objetivo: 
minimizar los costes.

▪ Factores de localización comercial y de servicios. 
Objetivo: aumentar los ingresos siendo accesible 
a los clientes.

Localización empresarial



Factores de localización industrial
➔ Disponibilidad de suelo industrial y su coste. La disponibilidad depende de la 

normativa urbanística sobre los usos del suelo o de la dotación de servicios como 
agua, energía, energía verde, internet,…

➔ Facilidad de acceso de las materias primas y otros suministros. La proximidad de 
las materias primas reduce los costes y el tiempo de transporte y, también, 
garantiza el abastecimiento.

➔ Disponibilidad de mano de obra cualificada y con un buen clima de trabajo.

➔ Existencia de infraestructuras, transporte y telecomunicaciones que faciliten los 
abastecimientos, reduzcan plazos de entrega y su coste.

➔ Dotación industrial de la zona (que haya industrias auxiliares que faciliten el 
suministro de componentes y servicios como consultoría o reparación).

➔ Facilidades legales y existencia de ayudas económicas o fiscales.

Proximidad a vías de alta capacidadExistencia de suelo industrial



Planta de Don Simón en Huelva, rodeada de naranjos



Navantia, en Ferrol



Gamba Natural es una empresa Noruega. Se trata del mayor criadero de 
langostinos frescos en España. Produce anualmente 175 toneladas de 
langostinos en unas instalaciones de 6.400 metros cuadrados con 24 piscinas 
de agua salada.

¿Sabes dónde están estas instalaciones?



Gamba Natural es una empresa Noruega. Se trata del mayor criadero de 
langostinos frescos en España. Produce anualmente 175 toneladas de 
langostinos en unas instalaciones de 6.400 metros cuadrados con 24 piscinas 
de agua salada.

¿Sabes dónde están estas instalaciones?

Sí, en la Carretera Olmedo, Km 2, 47400, Medina del Campo (Valladolid)



Localización comercial y de servicios

➔ Proximidad de la demanda: estar cerca de los clientes potenciales sirve 
para incentivar las ventas y fidelizar a los clientes.

➔ Coste del local.

➔ Visibilidad del local (zonas de tránsito, grandes fachadas, centros 
comerciales,…)

➔ Comodidad de acceso (accesibilidad). Como estar cerca de paradas de 
autobús o metro, tener aparcamiento cerca,…

➔ Existencia de actividades complementarias (las zonas de alta densidad 
comercial tienen un alto poder de atracción).

Centro comercial En la Quinta Avenida





Geomarketing: Las isócronas son las líneas que delimitan las áreas de 
influencia de un negocio



Localización: nuevas perspectivas

➔ Responden a nuevos hábitos de consumo

➔ Responden a un modo diferente de urbanizar las ciudades

➔ Concentran en un mismo lugar la venta de productos distintos

Centros comerciales y parques empresariales 

PARQUE TECNOLÓGICO

PARQUE INDUSTRIAL

PARQUE EMPRESARIAL



Localización: nuevas perspectivas

Lugares especializados en el alojamiento (físico o virtual) de empresas

Centros de negocio



Localización: nuevas perspectivas

Localización y nuevas tecnologías

El comercio electrónico y los servicios on line están revolucionando el 
concepto tradicional de localización, haciendo que las empresas se 
parezcan más a una centralita telefónica o a un lugar en la red que a 
una oficina o un local comercial. 



La deslocalización tiene lugar cuando una empresa se 
traslada de un país desarrollado a otro menos desarrollado 
para reducir costes. 

Localización: nuevas perspectivas





‘Showrooming', una práctica en la que los consumidores visitan las tiendas, se prueban los productos y 
finalmente… compran en Internet, más barato.
El comercio electrónico tiene la ventaja del precio, como Amazon que realiza descuentos agresivos. La 
desventaja que tienen son los gastos de envío y la imposibilidad de probar el producto.
En esta lucha suele perder el vendedor tradicional porque los gastos de establecimiento, personal y 
distribución son mucho mayores que los que tiene una tienda online. Pero tiene la gran ventaja de ofrecer 
atención personalizada, la facilidad del cambio de producto y seguridad de pago ya que aún muchos temen 
realizar compras en la red.
En Australia, una tienda de comida especializada localizada en Brisbane, ha decidido cobrar cinco dólares por 
"el alto volumen de personas que utilizan esta tienda como una referencia y luego compran artículos en otros 
lugares", según recoge Daily Finance.
En Estados Unidos han ido más lejos. Una cadena de zapatos ha implantado la medida de cobrar 20 dólares 
por entrar a sus clientes, ya que habían observado que la gente se probaba los zapatos y luego los compraba 
en webs de compras a un precio más bajo. Si la persona finalmente decide desembolsar en la tienda, los 20 
dólares se le descuentan del precio del calzado.
Otra tendencia que se da actualmente es el webrooming, que consiste en comparar productos por Internet y 
luego buscarlos en las tiendas físicamente. De esta forma, el comprador puede mirar sin presiones lo que 
quiere comprar y a cualquier hora del día.

Enrique Dans aconseja a las tiendas físicas defenderse con "experiencias, 
atención e incrementar el servicio al cliente". También es verdad, añade, 
que los clientes jóvenes se suelen "agobiar" con las preguntas y el 
asesoramiento y que, por ello, "prefieren el e-commerce".

Extraído de Expansión - 2013



10. Dimensión empresarial

Concepto (capacidad productiva y ocupación efectiva)
Criterios de medición



Dimensión empresarial

La dimensión hace referencia a su  capacidad productiva

Máximo nivel de producción que se podría alcanzar en un 
período de tiempo.

Ocupación efectiva

Cantidad realmente producida en un período

Dimensión óptima
La que permite producir con un mínimo coste, gracias a las 
economías de escala

La dimensión es una decisión revisable según las variaciones de la demanda



Dimensión empresarial

Criterios para medir la dimensión de las empresas:

Té
cn

ic
o

s ▪ Número de 
trabajadores

• Volumen de 
producción

C
o

m
er

ci
al

es • Volumen de 
facturación o 
cifra de 
negocios

• Cuota de 
mercado

Fi
n

an
ci

er
o

s ▪ Activos o 
recursos 
totales

• Patrimonio 
neto

• Beneficio neto 
anual

• Capitalización 
bursátil

T C F



¿Por qué interesa medirla?

Dimensión empresarial

▪ Para poder establecer una tipología (Grandes–PYMES)

▪ Para crecer

Crecimiento de la empresa: proceso 
mediante el que las empresas 
aumentan su volumen de actividad 
o capacidad productiva (dimensión)



¿Por qué crecen las empresas?

Dimensión empresarial

• Para consolidarse

• Para asegurar su supervivencia

• Para mejorar su poder en el mercado 



¿Por qué crecen las empresas?

Dimensión empresarial

• Menores costes (economías de escala) 

▪ En la producción. Reducción del coste unitario.

▪ En la comercialización. Eliminación de intermediarios, utilización de medios de 
comunicación de masas, mejora de las condiciones de pago y más canales de 
distribución disponibles. 

▪ En las finanzas. Acceso a más mercados financieros (como las Bolsas) y mayor 
poder de negociación con bancos.

• Menor riesgo

▪ Económico: derivado del poder de negociación con clientes y proveedores. Sin 
embargo, si tienen elevados costes fijos, el riesgo es mayor, por falta de 
flexibilidad. 

▪ Financiero: pueden tener un mayor volumen de deudas (más riesgo) pero 
disponer de diferentes vías de financiación reduce el riesgo. 

▪ Se aseguran los abastecimientos.

A  m ay o r  ta m a ñ o …

 



11. Crecimiento empresarial



Crecimiento empresarial

La dimensión (tamaño) es un concepto estático, 
el crecimiento es un concepto dinámico



Crecimiento empresarial

Estrategias de crecimiento



Crecimiento interno o externo

Crecimiento Interno (o crecimiento natural):
Aumentar la capacidad productiva de la empresa con nuevas 
inversiones (nuevas instalaciones,  nuevos equipos, más 
personal,…) que aumenten el patrimonio empresarial. Ejemplo: 
Zara o Mercadona.
Tipos: crecimiento por especialización o por diversificación.

Si no es suficiente…

Crecimiento externo:
Ampliar su dimensión mediante la fusión, adquisición o 
cooperación con otras empresas. Es un crecimiento más 
rápido.



¿Por qué crecer externamente?

Existen varias razones por las que una empresa puede preferir la unirse a 
otra ya existente:

• Es la forma más rápida de entrar en un mercado.

• Se evitan barreras de entrada como patentes, inexperiencia tecnológica 
o falta de proveedores. 

• Crear sinergias, siempre que las empresas tengan una actividad 
complementaria.

• Eliminar competidores.

Crecimiento interno o externo



Modalidades de crecimiento interno

Especializarse 

o 

diversificar

Igor Ansoff (1918-2002)

La matriz Ansoff sirve para identificar estas 
estrategias de una empresa



Crecimiento: especialización o diversificación

Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación

Especialización

Diversificación

➔ Penetración en el mercado

➔ Extensión hacia nuevos mercados

➔ Ampliación de la gama de productos

➔ Relacionada

➔ No relacionada (conglomerado)



Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación

Para Ansoff, la primera estrategia de crecimiento es la
penetración: seguir vendiendo lo que ya se sabe hacer y a los 
clientes que se conocen, pero en mayor profundidad.

 ¿Cómo aumentar las ventas, la cuota de mercado?

• Aumentando el uso del producto

• Atrayendo a nuevos usuarios, “robar” clientes a la 
competencia

Crecimiento: especialización o diversificación



Ejemplos de penetración de mercado

Aumentar el uso del producto: 

Aumentando el tamaño de las unidades ofrecidas a la 

ventas (botellas de agua de 1 litro pasaron a ser de 5 

litros)

Incorporando características adicionales al producto 

(tapón dosificador incorporado en los suavizantes 

para la ropa)

Creando más usos para el mismo (productos de 

limpieza multiusos).

Atraer a nuevos clientes

Con mayores esfuerzos publicitarios, promociones 

para inducir que se pruebe, mayor diferenciación del 

producto, precios más bajos…



Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación

Para Ansoff, la segunda estrategia de crecimiento, cuando la 
primera no era posible, debería intentar vender los productos 
que ya se tienen a clientes nuevos.

¿Cómo?

• Vender el producto en otras zonas geográficas

• Buscar nuevos segmentos de mercado

Crecimiento: especialización o diversificación



Empezó vendiéndose en Austria y ahora se 
vende en todo el mundo

Empezó como champú suave para niños y 
ahora también para adultos

Ejemplos de desarrollo de mercados



Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación

Según Ansoff, la tercera mejor opción para crecer es desarrollar 
productos nuevos.

¿Cómo?

• Ampliando las funciones o las necesidades que cubre el 
producto

• Ampliando la gama del producto (nuevos modelos o 
tamaños)

Crecimiento: especialización o diversificación



Ejemplos de desarrollo de productos



Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación

Ansoff calculó que el 60% de los proyectos de crecimiento 
empresarial basados en productos desconocidos aplicados a 
mercados y clientes nuevos fracasaba. Porter actualizó esta cifra 
a un 80%.

Crecimiento: especialización o diversificación



Crecimiento: especialización o diversificación

Tipos:

• Relacionada: Hay relación entre los productos actuales y los 
nuevos.

• No relacionada: mayores riesgos.

 

Matriz de Ansoff Productos actuales Productos nuevos

Mercados actuales Penetración en el mercado Desarrollo de productos

Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificación



Ejemplos de diversificación relacionada

Áreas de negocio de ACS

Áreas de negocio de ACS

http://www.grupoacs.com/


Ejemplos de diversificación no relacionada

Samsung 

Electrónica, electrodomésticos, construcción naval, 
maquinaria industrial, parques eólicos, química, farmacia, 
finanzas, aseguradoras, construcción, biotecnología,  
parques de atracciones,…





Tipos y formas de crecimiento externo



Fusión

Absorción

Participación

Cooperación

Formas:

Vertical

Horizontal

Tipos :
C

o
n

ce
n

tr
ac

ió
n

In
te

gr
ac

ió
n

Fusión
Fusión pura

Fusión por absorción

Tipos y formas de crecimiento externo

Participación = adquisición

Conglomerada



Crecimiento externo: tipos

TIPOS



Horizontal Dos o más industrias deciden poner fin a la competencia e integrarse. 
Busca controlar o adquirir a los competidores. 
Ejemplos: Renault se fusionó con Volvo para convertirse en el tercer fabricante 
de Europa. Mattel, fabricante da Barbie o de los juguetes Disney, adquirió Fisher-
Price, su rival, para superar a Hasbro como la compañía más grande del mundo.

Vertical Cuando se desea controlar todo el proceso productivo. 
Por ejemplo, Coca-Cola sigue comprando embotelladoras o Calvo integró todo el 
proceso  del atún. 
En la actualidad la tendencia es a la subcontratación en lugar de integrarse 
verticalmente.

Productor de materias primas

Empresa industrial

Empresa comercial

Consumidor

Trust (confianza). Agrupación vertical de empresas (por integración o por participación). Se trata de controlar todos los 
componentes necesarios para un producto a lo largo de los distintos procesos de elaboración, logrando así costes más 
bajos. 

Crecimiento externo: tipos

Vertical Entre empresas de sectores o actividades no relacionadas



Crecimiento externo: formas o modalidades

Formas

Fusión

Adquisición

Cooperación



Fusión Integración de dos o más empresas jurídicamente independientes 
en una nueva sociedad. La fusión conlleva la desaparición de las 
empresas fusionadas para crear una totalmente nueva, que recibe 
los patrimonios de ellas.  

Fusión o también llamada fusión pura

Dos o más compañías se unen para formar una nueva. Ejemplos:

Crecimiento externo: formas o modalidades





Absorción La empresa absorbente compra la totalidad de la absorbida, que 
desaparece. 

Absorción o también llamada fusión por absorción

Crecimiento externo: formas o modalidades



Euskaltel compra del 70% del capital en manos del grupo de cable CVC y también el 
otro 30% que mantenía el banco gallego Abanca. 
Euskaltel, el grupo de telecomunicaciones del País Vasco, ha dado un golpe de efecto en 
el mercado español, al adquirir a su rival R, el operador de cable gallego, en una 
operación en la que el 100% del grupo gallego se ha valorado en 1.155 millones de 
euros. Euskaltel compra del 70% del capital en manos del grupo de capital riesgo CVC y 
también el otro 30% que mantenía el banco gallego Abanca. 
El precio fijado supone 10,9 veces el ebitda estimado para R en 2015 y se pagará en una 
mezcla de efectivo y de acciones, con lo que CVC se convertirá además en uno de los 
accionistas más importantes de Euskaltel, probablemente el segundo tras Kutxabank. 
(La Voz, 24-7-2015)



OPA hostil para la absorción del Sabadell. Detalles de la operación:
• La oferta consiste en canjear acciones: 1 acción nueva de BBVA + 0,70 € en 

efectivo por cada 5,5483 acciones de Sabadell.
• El proceso está condicionado a que BBVA obtenga al menos el 50,01% del 

capital social de Sabadell.
• El Gobierno ha impuesto restricciones: ambas entidades deben mantener 

autonomía operativa durante al menos tres años, lo que ralentiza la 
integración total.

La OPA de BBVA sobre Banco 
Sabadell en 2025 fracasó.



Participación Una empresa adquiere parte de otras (sin pérdida de personalidad 
jurídica). Las participaciones pueden ser minoritarias o mayoritarias:

• Control mayoritario (Más del 50%).  Busca el control total de la 
empresa.

• Control minoritario (Menos del 50%). Busca conocer a la empresa 
participada (quizás, después se busque una participación más 
grande o la definitiva adquisición).

Holding: Grupo de empresas en el que la única actividad de la matriz es controlar a las filiales.

EMPRESAS % EMPRESAS % EMPRESAS

Título e minas 100 Zelnova 97,28 Pharma Mar

N.V. Zeltia Belgique 99,99 Cooper Zeltia Veterinaria 90 Pharma Gen

Inmuzel 100 CZ Veterinaria 89,78 Oxaco

Zeltia servizos 100 Técnicas de nutrición 90 Wellcome Biofarma

75,3

18

GRUPO ZELTIA

%

75,46

76,11

En 2015 Zeltia se fusionó con su filial PharmaMar (que pasó a ser la matriz) y trasladó su 
sede de Vigo a Madrid

Adquisición

Grupo empresarial: conjunto de empresas jurídicamente independientes pero que se 
encuentran bajo el control de una empresa matriz. El control puede ser por participación 
mayoritaria o, al menos, suficiente para nombrar a la mayoría del consejo de administración

Crecimiento externo: formas o modalidades



Criteria Caixa es un holding de empresas con sede social en Palma de Mallorca y sede 
operativa en Barcelona que pertenece al 100% a la Fundación Bancaria 
La Caixa. Gestiona todas las participaciones accionariales del grupo en sectores 
estratégicos como el energético, las infraestructuras, los servicios y el negocio 
inmobiliario, así como en CaixaBank. (Wikipedia)

https://www.criteria.com/inversiones_es.html

https://www.criteria.com/inversiones_es.html


Alphabet Inc. EE. UU. Google, YouTube, Waymo, Verily

Samsung Group Corea del Sur
Electrónica, construcción, seguros, 
biotecnología

Grupo Volkswagen Alemania
Audi, Porsche, Lamborghini, SEAT, 
Skoda

Inditex España
Zara, Massimo Dutti, Bershka, Pull & 
Bear

Holdings



Fusión
Fusión pura o simplemente fusión

Fusión por absorción o simplemente absorción

La fusión es la unión entre dos o más empresas, con la 
extinción de todas (fusión pura) o alguna de ellas (fusión por 
absorción), integrándose sus socios y patrimonios en una de 
las ya existentes o en una nueva.

La adquisición es la toma de control de una empresa por 
parte de otra empresa mediante la compra total o parcial de 
sus participaciones.



Diferencias entre fusión y adquisición

Fusión Adquisición

Procedimiento
Dos o más empresas se unen en 
una de ellas o en una nueva.

Una empresa compra total o 
parcialmente a otra.

Decisión 
mutua

Una fusión se acuerda de mutuo 
acuerdo entre las partes 
implicadas.

La decisión de adquisición puede 
no ser mutua (se llama adquisición 
hostil).

Nombre

La entidad fusionada opera con el 
nombre de la que sobrevive o con 
un nuevo nombre en caso de 
fusión pura.

Depende. En algunos casos la 
adquirida puede conservar su 
nombre original si la empresa 
matriz lo permite.

Tamaño
Las empresas fusionadas suelen 
ser similares en tamaño y escala 
de operaciones.

La empresa adquirente es más 
grande y financieramente más 
fuerte que la empresa adquirida.

Poder
Se produce una dilución del poder 
entre las empresas implicadas.

La empresa adquirente ejerce un 
control total o parcial sobre la 
adquirida.

Acciones
La empresa fusionada emite 
nuevas acciones.

No se emiten nuevas acciones.



➔ Joint – venture

➔ Unión Temporal de Empresas (UTE)

➔ Consorcio

➔ Cártel

➔ Clústeres

Cooperación Son acuerdos entre empresas independientes para unir 
esfuerzos y aprovechar las ventajas de actuar 
conjuntamente

2+2=5!

➔ Estructurada

➔ No estructurada

➔ Licenciado

➔ Subcontratas

➔ Franquicias

Crecimiento externo: formas o modalidades



Cooperación

➔ Joint – venture (empresa conjunta. Dos o más empresas se asocian para la 
consecución de un proyecto común. No pierden su identidad individual y 
consiguen sumar experiencia y conocimientos en el nuevo producto-
mercado.

+=

+=

Crecimiento externo: formas o modalidades

S + M + ART



BMW Brilliance Automotive
Joint Venture entre BMW y Brilliance Auto para fabricar y vender vehículos en 
China.
Obligatoria: la regulación china obliga cuando marcas extranjeras quieren 
operar en China.



La Comisión aprueba la 'joint venture' entre Volvo y Renault para 
fabricar furgonetas eléctricas

El Economista, 9/01/2024

La Comisión Europea ha dado hoy luz verde a la joint venture que formarán el 
Grupo Volvo y el Grupo Renault para la producción de furgonetas eléctricas a 
partir de 2026.

 El Grupo Volvo y el Grupo Renault firmaron acuerdos vinculantes para crear 
una nueva sociedad, participada al 50%, en la que invertirán 300 millones de 
euros cada uno en los próximos tres años.



➔ Unión Temporal de Empresas (UTE)

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades

Una UTE es un acuerdo 
entre dos o más empresas 
para colaborar en el 
desarrollo de un proyecto 
específico. 
Esta asociación tiene 
carácter temporal y se 
disuelve una vez cumplido 
el objetivo para el cual fue 
creada.
La responsabilidad legal es 
proporcional: cada 
empresa responde según 
su participación.



➔ Consorcio

Asociación económica en la que varias empresas desarrollan una actividad 
conjunta. La responsabilidad de las empresas asociadas ante terceros por los 
incumplimientos es solidaria (a diferencia con las UTE). Puede ser una 
colaboración más allá de un solo proyecto.

El consorcio hispano-saudí Al Shoula Group liderado por Renfe 

y Adif fue el adjudicatario de la construcción y explotación de la 

línea de alta velocidad Medina - A Meca. Es el mayor contrato 

logrado en el exterior por empresas españolas: unos 6.000 

millones de euros.

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades



➔ Cartel

Acuerdo formal entre empresas del mismo sector, con fin de reducir o eliminar la 
competencia. Buscan repartirse el mercado en cuotas o acordar los precios. 
Prohibidos en la UE, atentan contra la competencia.

Organización de Países 
Exportadores de Petróleo 

(OPEP)

Sede de la OPEP, en Viena

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades



Multa para el ‘cartel del mejillón’
Competencia fija en 900.000 euros la multa a pagar por la asociación de 
productores de mejillón gallegos por prácticas abusivas en el reparto de 

mercados
Martes 11-jul-17

Se les conoce popularmente como el “cartel del mejillón” aunque en realidad se trata de un 
lobby clásico en forma de asociación empresarial legalmente constituida. Son Opmega, la 
Asociación de Productores de Mejillón de Galicia, además de diversos colectivos de mayor o 
menor tamaño de productores radicados en las costas gallegas.
La justicia, a través de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC), 
considera probado que durante un larguísimo periodo, que cifra en los 11 años en los que se 
enmarca la investigación judicial, ejerció un papel impropio. Tan impropio como “desarrollar 
múltiples iniciativas” para coordinar el reparto del mercado y fijar tanto las condiciones 
comerciales como los precios, aspectos ambos fuera de la ley en un mercado de libre 
competencia. La multa, recurrida sin éxito por los colectivos y empresas imputadas, asciende a 
900.000 euros.
Como elementos concurrentes para fijar la cuantía de la multa, los tribunales han resaltado el 
largo periodo durante el que se ejercieron prácticas ilícitas, once años, además de la 
intencionalidad de la mayor de las organizaciones empresariales, Opmega, por el control del 
mercado. Al establecer unas políticas comerciales y fijar los precios, entiende el tribunal, se 
eliminan los requisitos necesarios de libre competencia y por tanto se trata de actividades 
“anticompetitivas”.

www.infooders.com



➔ Clúster

Agrupación de empresas interconectadas y de instituciones afines de una misma 
zona geográfica, que compiten pero que también cooperan. Colaboran para ser 
más competitivos. 

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades



http://www.cointega.com/

http://www.cointega.com/


➔ Franquicias

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades



➔ Franquicias

Empresa 
franquiciadora

Empresa 
franquiciada

Marca
Formación
Asistencia
Exclusividad

Cánones
Royalties

Es un acuerdo entre el franquiciador y el franquiciado por el que este distribuye 
en exclusiva los productos en las condiciones que fija el primero. El franquiciador 
se encarga de mantener la imagen de marca y asesorar y el franquiciado corre 
con gastos de explotación. 

Cooperación

Crecimiento externo: formas o modalidades



➔ Subcontratación. Es un contrato por el que una empresa contratista encarga una 

parte de producción a una empresa subcontratada.

➔ Licenciado de productos (licensing). Es un contrato por el que la empresa 

obtiene, a cambio del pago de un precio, el derecho a distribuir o copiar productos 

protegidos por una marca o patente.

Cooperación (no estructurada)

Crecimiento externo: formas o modalidades
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