Localizacion e dimension
da empresa



clon e dirnension

Localizacion

. Onde instalar a
empresa?

¢ Qué dimension
debe ter a
empresa?




Localizacion

(.

= A disponibilidade e os custes das materias primas,

O tamano da empresa e o mercado ao que se dirixe.

enerxia e man de obra.

= A proximidade ao mercado de consumo.

Os custes do solo, locais e construcion.

Factores de /| * Os medios de transporte e infraestruturas.
localizacion

= (O desenvolvemento econdmico e social da zona.
= (s factores climaticos e do entorno natural

"= O marco xuridico e fiscal da instalacion de

actividades econdmicas na zona.

\ = O apoio institucional.



ocalizacion incdustrial: factor

2 A disponibilidade e o custo do terreo.

2> A facilidade de acceso as materias primas e outras
subministracions.

2> A existencia de man de obra cualificada.

2> A dotacion industrial da zona.

= As infraestruturas, comunicacions e telecomunicacions.

2 A normativa urbanistica sobre os usos do chan.

=2 A existencia de axudas econdmicas ou fiscais.



ocalizacion cornercial e de servi

2 A proximidade da demanda.

= A visibilidade do local.

=2 O custo do local.

= A facilidade de comunicacions e comodidade de acceso.

2 A complementariedade de actividades.



Centros e parques empresariais:

2 Responden aos novos habitos de consumo
2 Responden a un modo diferente de urbanizar as cidades

2 Concentran nun mesmo lugar a venda de moitos produtos distintos

As novas tecnoloxias e a localizacion:

2 A aparicion do comercio electronico e o0s servizos en lifa

condicionan a localizacion



Dirmension da empresa

Criterios
para medila

;. Por qué

interesa
medila?

O numero de traballadores.
O volume de vendas ou facturacion.

Os activos ou os recursos totais.

Para poder establecer wunha tipoloxia
(Grandes—PEMES).

Do tamano dependen os custos (economias
de escala).

O tamano pode ser unha vantaxe competitiva.
O tamano pode influir no deseino da

organizacion.



Dirmension da empresa

A capacidade produtiva

Maximo nivel de producion que se pode alcanzar nun
periodo de tempo con todos os recursos utilizados

A ocupacion efectiva

Cantidade realmente producida nun periodo

A dimensidn optima

A que permite producir co minimo custo, grazas as
economias de escala



Dirmension da empresa

;. Para queé crecen as empresas e tenen
maior tamano?

A maior tamano

. 1

Maior cota de mercado, poder e estabilidade

: |

Menor risco

w 3



Especializacion

ou

Diversificacion

\

%

/

\

Crecemento interno

Internacionalizacion

ou

ou

Crecemento externo

Mercado interno

\

%

\

%

O tamano é un concepto estatico, o crecemento é un concepto dinamico

N



L3

Penetracion no mercado

Especializacio Extension cara a novos mercados

Ampliacion da gama de produtos

. . .. 2 Relacionada
Diversificacion

Crecemento interno

=2 Non relacionada

Mercados tradicionais Mercados novos
Produtos ., Desenvolvemento de
. : Penetracion no mercado
tradicionais produtos

Desenvolvemento de . o .,
Produtos novos Diversificacion
mercado



Crecernento interno: exemplos

Especializacion:

=  Penetracion no mercado. Por exemplo: Procter & Gamble gasta moito
difieiro en publicidade para aumentar a participacion no mercado.

= Desenvolvemento de mercados. Por exemplo cando unha empresa
introduce os seus produtos habituais en China.

= Desenvolvemento de produtos. Por exemplo: leite enriquecido, iogures

con bifidus...

Diversificacion:

= Relacionada. Por exemplo a empresa Gal ofrece varias linas de produtos:
lina de coidado persoal (Heno de Pravia, Nelia,...), perfumes de muller
(Lavanda inglesa, Farala, Plaisir, Agata Ruiz da Prada,...), fragrancias
para home (Titto Bluni, Impacto,...).

= Non relacionada. Por exemplo se un fabricante de roupa se converte

ademais en promotor e construtor inmobiliario.



Concentracion

Cooperacioén

<

Tipos

Formas

(‘

Vertical

_rusion [N
Integracion

S
Participacion 1

Asociacion

Horizontal
/- .
=2 Produtiva
2 Acordos nas areas < =2 Comercial
2> Tecnoldxica 1
\~

Grupo

> Franquias financeiro



Concentracion

Busca controlar ou adquirir aos competidores. Exemplos: Renault adquiriu
Volvo para converterse no terceiro fabricante de autos en Europa ou Mattel,
fabricante da Barbie ou os xoguetes Disney, adquiriu Fisher-Price, o seu rival,

para superar a Hasbro como a compaiia mais grande do mundo.

Vertical Cando se desexa controlar todo o proceso produtivo. Por exemplo, Coca-Cola
segue comprando embotelladoras nacionais e estranxeiras

Produtor de materias prima

.k

Empresa industrial

: k

Empresa comercial

Consumidor

Trust. Asociacion vertical de empresas. Tratase de controlar todos os compofientes necesarios para un produto ao

longo dos distintos procesos de elaboracion, logrando asi custos mais baixos. Pode ser por integracion ou por
participacion




’ ,' ,' v
Nio exierno
As empresas fusionadas desaparecen, creandose

Concentracién
unha empresa nova que recibe os patrimonios

Integraci()n m delas. Por exemplo: BBVA.
.z A absorbente compra a totalidade da absorbida, que
Absorcion desaparece.

o o, Unha empresa adquire parte doutras (sen perda de personalidade xuridica). As
PartICIPaCIOH participacions poden ser minoritarias ou maioritarias:

* Control maioritario (Mais do 50%). Buscase o control total da empresa.

* Control minoritario (Menos do 50%). Buscase cofiecer a empresa participada
e manter relacidns permanentes ante unha eventual participacion mais
grande ou a definitiva adquisicion.

* Hdlding: A participacion faise mediante unha empresa matriz que controla as
decisiéns que se toman nas filiais.

GRUPO ZELTIA
EMPRESAS % EMPRESAS % EMPRESAS %
Titulo e minas 100 |Zelnova 97,28 |Pharma Mar 75,46
N.V. Zeltia Belgique | 99,99 |Cooper Zeltia Veterinaria 90 Pharma Gen 76,11
Inmuzel 100 |CZ Veterinaria 89,78 |Oxaco 75,3
Zeltia servizos 100 |Técnicas de nutriciéon 90 Wellcome Biofarma 18

) o, Uniéns temporais de empresas, cartel,...
Asociacion



multinacionais

mpresas
multinacifonal

m
“Fiial | Fiial | Fiial § Fiial ] Fiial

A matriz ten control sobre as filiais

A direccion e planificacion céntranse na matriz
Son empresas de grandes dimensions

Tenen centros de traballo en diversos paises

Tenen liderado en custos e maior capacidade financeira

v v v v VY

Son xulgadas polo resultado global do grupo empresarial



Vantaxes das grandes empre

No aspecto
produtivo

No aspecto
comercial

No aspecto
financeiro

-

>

>

Aproveitan mellor as vantaxes da division do
traballo

Poden utillizar ao mesmo tempo equipos
polivalentes e grandes maquinas, o que lles
permite aforrar en maquinaria e persoal

Consegue mellores prezos por comprar mais
cantidade

Os seus maiores recursos permitenlle cofiecer
mellor o mercado

Tenen mais posibilidades de acceso ao
financiamento
Obtenen mellores condicions que as PEMES



fronte as grandes

2 Dada a sua proximidade ao cliente, tefien unha mellor posicion
nos mercados locais

2 Son mais flexibles para adaptarse aos cambios conxunturais da
economia

2 A sua conflitividade € menor que nas grandes empresas, pois 0
numero reducido de traballadores favorece a sua participacion e
permite un trato mais humano

2 Tenen unha maior adaptabilidade para satisfacer demandas de

mercado moi especificas



ANALISE DE PORTER DO
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Sector segundo Porter

Cinco forzas competitivas:

1.

o ~ 0N

Ameaza de entrada de novos competidores.
Rivalidade entre competidores.

Poder de negociacion dos provedores.
Poder de negociacion dos compradores.

Ameaza de ingreso de produtos substitutivos.




Sector segundo Porter

Competidores I

potenciais Ameaza de novas entradas:
barreiras de entrada

Poder
negociador de
provedores

Competldores no
sector

Provedores

(rivalidade entre
os competidores
existentes)

}

Ameaza de produtos ou I 'y
servizos substitutivos L ==
Substitutivos I =

‘ Compradores
Poder |

negociadordos |
clientes




Sector segundo Porter

Barreiras de entrada:

Economias de escala.
Diferenciacion de produtos.
Contia da inversion.

Custos de cambio.

Acceso as canles de distribucion.

Politica gobernamental.




Sector segundo Porter

Pero Internet e as novas tecnoloxias cambiou
algunhas das bases das que partia Porter en 1980
para cada un dos 5 factores.

Porter mesmo, ao longo destes anos, foi

modificandoas e adaptandoas ao mundo actual.

—




Sector segundo M. Porter

MAIOR RIVALIDADE ENTRE COMPETIDORES:

* Internet permite reducir os custos relacionados coa comunicacién, coa
informacidén, coa distribucién ou coa comunicaciéon. As empresas que
saben aproveitar estas vantaxes poden ofrecer prezos mais baixos e polo
tanto, competir por prezo.

* Internet tamén provocou que aparezan no mercado gran cantidade de
produtos que antes soamente estaban destinados a un mercado local.

Pero tamén:

As novas tecnoloxias favorecen que as empresas competidoras participen
nun cluster e colaboren ao desenvolver xuntas tecnoloxias, investigacion e

innovacién. Silicon Valley e Hollywood son os clusters mais famosos, pero
existen centos de miles de clusters locais.

—



Sector segundo M. Porter

MAIOR AMEAZA DE NOVOS PARTICIPANTES:

Porter recomendaba incrementar as barreiras de entrada nun mercado. Pero
isto é valido para mercados estaticos.

Internet propiciou multitude de mercados dinamicos que non permiten aplicar
as recomendacions de Porter, crearon novos escenarios competitivos nos
que desaparecen moitos servizos ofrecidos ata agora s6 polo mundo offline
(exemplo: as bolsas de traballo online, as paxinas web de clasificados de
compravenda, as poxas online, ofertas turisticas, venda de libros e musica,
etc.)




Sector segundo M. Porter

MAIS PRODUTOS SUBSTITUTIVOS:

A tecnoloxia cada vez mais permite a xeracién de novos negocios que ata
agora eran impensables.

Por exemplo, pensemos no mercado do ancho de banda: temos as conexions
via cable telefénico, via satelital, via rede eléctrica, etc... todas aparecidas e
despregadas nun espazo de tempo relativamente curto.

Faise dificil poder prever e contrarrestar os efectos deste tipo de produtos.

O usuario cambiara tan pronto como perciba que o custo do novo produto é
mais baixo ou cando obteiia novas funcionalidades.

Internet ademais, habilita outras formas de satisfacer necesidades e
funciéns, creando asi novos e inimaxinables substitutivos.

—




Sector segundo M. Porter

PODER DE NEGOCIACION DOS COMPRADORES:

Grazas a Internet os clientes cada vez teiien mais poder: Internet incrementa
a informacién sobre os produtos e a realidade do mercado.

Incrementa o poder de negociaciéon porqué proporciona vias mais directas ao
cliente e elimina elos na distribucién dos produtos.

Proporciona un marco inmellorable para unir consumidores e realizar
accions de presion contra determinadas empresas cando os clientes estan
insatisfeitos.




Sector segundo M. Porter

PODER DE NEGOCIACION DOS PROVEDORES:

A tendencia actual é a tratar os provedores como socios da empresa, e
compartir con eles o obxectivo final de satisfacer as necesidades dos nosos
clientes. A relacion cliente-provedor esta a cambiar.




Sector segundo M. Porter

Internet fixo que a analise das 5 forzas de Porter,
ainda sendo valido nos nosos dias, sexa moito
mais complexa e con moitas mais variables a ter en
conta.

* Internet mellora a competencia.
* Nalguns casos as empresas vense obrigadas a competir por prezo.

* Pero Internet propiciou que algunhas conseguiran grandes éxitos nas suas
estratexias de diferenciacion.

* Tamén favorece a colaboracién entre empresas.

R



| A NOVA ECONOMIA:

O COMERCIO
ELECTRONICO




CONCEPTO DE COMERCIO ELECTRONICO

E calquera forma de transaccion de produtos
e/ou servizos a traves de Internet.
O comercio electronico é a forma mais

novidosa de facer negocios nunha—peonoml’a

global na que se ten a capacidade de funcionarf _

en tempo real a traves de Internet. P




VANTAXES DO COMERCIO ELECTRONICO

v
v
v
v
v

SN

Canle de comunicacion de alcance masivo.

Acceso aos mercados szn intermediarios.

Creacidn de empresas virtuais.

Prestacion de servizos dixitais.

Substituciéon de mercadorias polos seus equivalentes dixitais con
maior grao de tecnificacion.

Maior eficiencia nas actividades de cada empreéa._i_

Novas formas de cooperacion entre empresas.

Permite ao consumidor acceder a calquera produto e corparar

ofertas.




PROBLEMAS DO COMERCIO ELECTRONICO

Problemas legais

Validez legal das transaccions sen
papel.

Necesidade de acordos internacionais
para harmonizar as lexislacidons
nacionais.

Proteccion da propiedade intelectual.
Proteccién dos consumidores fronte a

publicidade enganosa.

Problemas técnicos

Control das transaccions
internacionais incluido o cobramento
de impostos.

Dificultade de atopar informacion en
Internet, comparar ofertas e avaliar a
fiabilidade do vendedor ou do
comprador nunha relacion electronica.
Seguridade dos medios de pagamento
electronicos.

Falta de estandares consolidados e
proliferacion de  protocolos de
comercio electronico incompatibles.




MOTIVACIONS DO EMPRESARIO

v Adiantarse & competencia.

v Presién da competencia cando grande parte do
sector xa esta implantado na rede.

v Presiéns da demanda.




MODELOS DE RELACIONS ELECTRONICAS

Empresa-Empresa

B2C

Business to Consumers
Empresa-Consumidor

B2A/C2A

Business to Administrations
Consumers to adminsitrations

formas de comunicacion.

Son relaciéns que se producen entre
empresas e consumidores.

Son relaciéns que se producen entre
a administracion e as empresas ou
os consumidores.
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