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Resumen

Dentro de la dinámica de la Contabilidad Global, que incluye
en una unidad interconectada elementos tangibles e intangibles, se
propone valorar todas las relaciones internas y externas que sean sig-
nificativas directa o indirectamente para la creación de valor. Con-
cretando, se propone cuantificar las relaciones en unidades de valor
que permitan convertirse en coeficientes que ponderen los resultados
financieros. Se propone también, desarrollar el departamento clásico
de contabilidad en un departamento de información global a través
de matrices de gestión integral. Se definen las relaciones y se concre-
tan, de forma indicativa, las cualidades a valorar. La visión es sistémi-
ca en perspectiva de interna globalidad, aportando información im-
prescindible para la gestión de las relaciones en tanto a los
resultados económicos como a los resultados sociológicos de interna
y externa cohesión de la empresa.
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1. Introducción

En el estudio del capital intelectual se ha propuesto, como uno de
los elementos integrantes, el capital relacional entendido como la suma
de las relaciones externas de la empresa con sus stakeholders. En una
visión más sistémica del conjunto empresarial, queremos presentar en
este trabajo la importancia de valorar todas las relaciones intangibles,
internas y externas de la empresa, lo cual nos ayudará a realizar una ges-
tión relacional más correcta y nos permitirá alcanzar un balance más
ponderado al centrarnos en los resultados financieros de la empresa.

2. Información relacional

2.1. La globalización de la contabilidad

La globalización de la contabilidad es un paso más hacia la capta-
ción de la realidad empresarial en todas sus dimensiones y direcciones
(full spectrum consciousness) (Barret, 2001). Es una contabilidad am-
pliada, una nueva conciencia cuantificada de la realidad que quiere in-
cluir en su seno otros datos relevantes más allá de los financieros y que,
al mismo tiempo, quiere velar no sólo por la maximización de los resul-
tados que afectan a los proveedores de capital, sino que también quiere
estar responsablemente atenta a la maximización del bienestar de otros
proveedores de servicios implicados en el sistema. La contabilidad clá-
sica, al no estar motivada por los resultados globales, presenta y poten-
cia los resultados económicos de la empresa pero, todavía, no tiene en
cuenta todas sus interdependencias, implicaciones y relaciones. Como
dice Baró (2002), las actuales empresas inscritas en la economía basada
en el conocimiento, se diferencian de las empresas de antes en que están
más conectadas e interrelacionadas. La integración vertical se sustituye
por una red de relaciones con una mayor valoración del capital organi-
zativo y relacional.

2.2. Relaciones empresariales sistemáticas

El marco de referencia para introducir la contabilidad relacional es
la globalidad sistémica que tiene en cuenta toda la complejidad de la
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empresa y que quiere incluir todas sus relaciones. Durante 10 años, un
grupo de científicos sociales estuvieron trabajando en la Michigan State
University en una serie de experimentos orientados a demostrar empíri-
camente el importante rol de todo tipo de relaciones en la mejora y re-
sultados de la vida económica de las empresas. Las relaciones siempre
suponen cosas relacionadas que pueden ser excelentes por separado
pero su relación puede no ser la óptima ni la más adecuada para los re-
sultados que se esperan. De hecho la trama de relaciones es el eje que
soporta la evolución y el crecimiento de los individuos y de las em-
presas.

Queremos concentrarnos en las relaciones por su importancia estra-
tégica y por sus ventajas competitivas. Los directivos más avanzados se
percatan, cada vez más, de la fuerza de la interdependencia, del valor de
la totalidad, de la relaciones simbióticas, de los networks colaboradores.
El marketing relacional ha sido una revolución. Como dice Reinares y
Ponzoa (2002), se ha producido un cambio desde la sociedad de la in-
formación a la sociedad de las relaciones. Coopeer (2002) ha desarrolla-
do la necesidad de interesarse, no sólo en las relaciones con los clientes,
sino en todas las relaciones empresariales. Una estrategia global rela-
cional quiere contar con todos los interlocutores como públicos objeti-
vos válidos y significativos. En este sentido, Reinares insiste en la nece-
sidad de cuantificar y valorar la relación existente entre el nivel de
relaciones y el nivel óptimo para cada uno de los públicos.

Históricamente interesaban, preferentemente, las relaciones de la
empresa con los accionistas, stockholders. Ahora se piensa que también
hay otras relaciones que conviene tener en cuenta como son las relacio-
nes con los stakeholders, que ya desde 1963 se incluyeron en aquel fa-
moso memorando interno de la Standford Research Institute. A partir
de los principales stakeholders podemos ampliar la atención a las rela-
ciones internas o externas con otros interlocutores significativos que,
dentro del entramado empresarial, hacen posible la existencia y el éxito
de la empresa: relaciones laborales, relaciones humanas, relaciones co-
merciales, relaciones públicas, relaciones financieras, relaciones banca-
rias, relaciones sociales, relaciones universitarias, relaciones cibernéti-
cas. Es necesario que todas estas relaciones y otras estén claramente
definidas en el inventario de relaciones de la empresa ya que como acti-
vos relacionales han de ser una instancia viva de atención estratégica
para la mejora de la racionalidad y relacionalidad de la empresa. Ann
Svensen (1998) dice que las empresas que establecen y mantienen rela-
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ciones de cooperación son las más exitosas y las mayores fuentes de
ventajas competitivas.

2.3. Cuantificación de los tangibles

Las personas, las instituciones y las empresas toman conciencia de
sus flujos económicos a través de una información codificada y cuanti-
ficada en unidades monetarias (u.m.) por medio de las cuales es posible
saber cómo van las cosas, tomar decisiones y orientar su futuro. La con-
tabilidad clásica capta la realidad económica, la codifica y cuantificada-
mente, de forma sintética, la ofrece a los directivos para que sepan dón-
de están, cuál es la situación de la empresa y cuáles son los resultados.
También se puede hacer una valoración económica de los intangibles,
Lev (2001).

Nosotros proponemos en algunos casos, concretamente para la con-
tabilidad relacional, la codificación y cuantificación de las relaciones
intangibles con unidades de valor (u.v.) como indicadores significati-
vos. Las unidades de valor que se proponen están dentro de una sencilla
escala de 1 a 10 con las que, de forma gradual, se puede reflejar el valor
entitativo de los intangibles.

2.4. Valoración de las relaciones

Según sea el tipo de relación habrá que valorar, codificar y cuantifi-
car varios rasgos. En una clasificación decimal podrían valorarse las si-
guientes características:

1. Definición de la propia relación.
2. Confianza engendrada.
3. Ética manifestada.
4. Reciprocidad.
5. Predictibilidad.
6. Rigor y exactitud.
7. Transparencia.
8. Fluidez.
9. Colaboración.

10. Satisfacción.
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En forma de sugerencia se aportan conceptos que cada empresa ha
de concretar y adaptar a sus necesidades.

2.4.1. Definición

Más allá de la ambigüedad de las relaciones, es conveniente valorar
el grado de definición de lo que se espera de una relación determinada.
Es algo parecido a un presupuesto conceptual que facilita encarrilar la
relación en aquello que se piensa es el mejor camino para alcanzar obje-
tivos.

2.4.2. Confianza

La confianza es una cualidad interpersonal o intergrupal, por lo que
una persona o un grupo se fía de otro por su largamente probada honra-
dez y por sus actitudes altamente éticas.

2.4.3. Ética

Lo ético es lo correcto desde cualquier punto de vista. La falta de
ética y la manipulación intencionada de los datos y de los hechos son in-
aceptables. La manipulación de datos ha de considerarse como algo mu-
cho más grave que una equivocación que, en muchos casos, será inevi-
table.

2.4.4. Reciprocidad

Las relaciones por ejemplo del departamento de contabilidad (DC)
con los otros interlocutores han de ser bilaterales, ya sea para recibir in-
formación o para devolverla, según sean las necesidades de informa-
ción manifestadas.
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2.4.5. Relaciones predecibles

Las relaciones conviene que sean previsibles con la finalidad de
evitar sorpresas que puedan ser contrarias a las intenciones de la propia
relación.

2.4.6. Rigor y exactitud

Una cosa importante que ha de pedir y facilitar el DC es la exactitud
de los datos y su rigor, entendiéndose que la información transmitida 
ha de reflejar los hechos reales que se producen en la empresa. La pun-
tualidad y el rigor de la información son de gran importancia. Una con-
tabilidad con datos atrasados pierde la oportunidad del día a día, puede
ser que los datos sean buenos pero su atraso disminuye su utilidad.

2.4.7. Transparencia

Las relaciones han de ser transparentes sin esconder nada que im-
porte al otro interlocutor. Lejos de toda corrupción, la transparencia es
una forma de valorar la luminosidad de la relación, su claridad y su ni-
tidez.

2.4.8. Fluidez

La fluidez es una de las características de una buena relación que
debe completarse con la estabilidad necesaria de cara a la permanencia
relacional. Es buena la facilidad de comunicación y la soltura hacia las
cosas imprevistas. Debe valorarse la facilidad de movimiento en la cir-
culación de la información.

2.4.9. Colaboración

Capacidad de los interlocutores para trabajar conjuntamente con el
fin de mejorar las relaciones entre ellos, siempre que sea necesario para
mejorar su calidad y la consecución de sus objetivos.

78 Salvador Guasch i Figueras



2.4.10. Satisfacción

La satisfacción es la sensación de haber obtenido aquello que uno
busca y desea y está contento con las cosas conseguidas. La insatisfac-
ción es el descontento por la acción emprendida o por las cosas recibi-
das que no coinciden con nuestros deseos.

2.5. Coeficientes relacionales

La matriz de gestión global es una matriz ponderada multicriterio, en
la que aparecen datos monetarios, datos numéricos de valor y coeficien-
tes. Podemos cuantificar el nivel de relación con los trabajadores, con la
banca, o con el medio ambiente según unos criterios preestablecidos.

Si por ejemplo, en un caso concreto, puntuamos las relaciones labo-
rales con un 4, las relaciones bancarias con un 6 y las relaciones me-
dioambientales con un 8 y, al mismo tiempo, queremos que codetermi-
nen los resultados económicos, los podemos convertir en coeficientes
de la siguiente forma: en el caso de las relaciones laborales, podemos
multiplicar 4 × 2 y dividirlo por 10 y nos dará 0.80 (multiplicar siempre
por 2 para poder conseguir coeficientes inferiores o superiores a la uni-
dad). Si los beneficios de la empresa fuesen de 1.000 euros, sabemos
que la relación con los trabajadores resta 200 unidades de valor a los be-
neficios (1.000 × 0.80 = 800) (1.000 – 800 = 200 u.v.). Es decir, los be-
neficios están afectados en visión global por una realidad laboral de
bajo nivel.

Si la satisfacción de las relaciones medioambientales es de 8 el coe-
ficiente sería 1.6. Al ser superior a la unidad el producto de 1.6 por
1.000 nos daría una aportación de valor a los resultados económicos ya
que 1.000 por 1.6 sería igual a 1.600, lo cual nos indica que la relación
con el medio ambiente añade 600 unidades de valor al resultado econó-
mico, cosa que nos hace ser optimistas de cara a la valoración y consoli-
dación de las relaciones con el medio ambiente.

2.6. El capital relacional

Formando parte del capital intangible (CI) de la empresa, es la suma
algebraica de los aspectos positivos y negativos de todas las relaciones.
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Algunos autores dicen que el capital relacional es una de las formas de
capital intelectual. Según ellos CI combina los recursos humanos, orga-
nizativos y relacionales. En el Proyecto Meritum (2002: 3.2.) se dice
que se entiende por Capital Relacional el conjunto de recursos ligados a
las relaciones externas de la empresa con sus clientes, proveedores de
bienes, servicios o capital o con sus socios de I+D. Engloba tanto las re-
laciones de la empresa con terceros como las percepciones que estos tie-
nen de la misma. Nuestra visión del capital relacional quiere incluir,
como ya hemos dicho, todas las relaciones.

Analógicamente incluimos, al nuevo concepto de capital relacional,
el contenido del concepto sociológico de «capital social». Contablemen-
te, el Capital Social es el capital aportado por los socios y lo encontra-
mos expresado en la financiación básica del Plan General Contable.
Desde el punto de vista sociológico el «capital social» de una empresa
hace referencia a la suma en calidad y cantidad de las interacciones so-
ciales; cuanto más capital social, más estabilidad a largo plazo y más
fuerza para alcanzar nuestros objetivos. Un buen capital social fomenta
la confianza, la estabilidad del personal, la productividad, la innovación,
incentiva la formación, la transparencia y erradica las prácticas corrup-
tas. Luigini Bruni (2001), en su libro sobre la cultura económica centra-
da en la persona, dice que la clave de la economía de comunión consiste
en centrarse en las aspiraciones de la persona y buscar el bien común que
es el bien de la totalidad. Sus participantes se han de comprometer a la
promoción de las relaciones internas y externas de confianza. En este
mismo sentido, Benedetto Gui (2001), en el mismo libro, se plantea se-
riamente el papel de las relaciones interpersonales en una economía al
servicio de la persona. El capital social invisible, opera silenciosamente
con gran efectividad. Mientras las formas tradicionales de capital cuan-
do se usan se consumen, el capital social cuanto más se usa adecuada-
mente, más crece. Son interesantes, en este sentido, los estudios pione-
ros de Robert Putnam (1995) y James Coleman (1998) sobre el capital
social. Debra Amidon (2003), experta reconocida en gestión del conoci-
miento, redes, innovación y cambio organizativo, opina que el futuro
crecimiento sostenible de las empresas depende del equilibrio entre los
tres capitales básicos: el capital intelectual, el capital social (la relación
entre las personas que hemos de entender a la luz del comportamiento
humano) y el capital tecnológico. Es preciso un diálogo entre estas dife-
rentes disciplinas con el fin de aumentar nuestra comprensión de aquello
que lleva a la innovación y al éxito de la empresa.
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Desde nuestro punto de vista asumimos, para cuantificarlo, el con-
tenido sociológico de «capital social» al nuevo concepto de «capital re-
lacional».

2.7. La contabilidad relacional

La contabilidad relacional, orientada a la gestión de las relaciones,
valora la calidad de las relaciones intraempresariales e interempresaria-
les y es muy analítica puesto que no se trata tanto de valorar las cosas in-
terrelacionadas sino la textura de su relación y comunicación. Las bue-
nas o malas relaciones, a menudo, suponen actitudes que predeterminan
su calidad, por lo que conviene captar y valorar, además de las legítimas
actitudes económicas de búsqueda de eficacia y de eficiencia, otras acti-
tudes no económicas pero sí válidas para legitimar la globalidad de la
acción: actitudes éticas, solidarias, legales, humanas.

Las «relaciones» valoradas en unidades de valor en diversos mo-
mentos, permiten la comparación con ellas mismas o con otras unidades
empresariales del grupo o fuera del grupo. En una matriz integral, con-
vertidas las valoraciones relacionales en coeficientes de valor, se puede
ver y prever la incidencia que pueden tener en otras magnitudes neta-
mente económicas. No queremos evaluar económicamente el valor de
los interlocutores sino la calidad de aquellas relaciones que hacen posi-
ble su satisfacción.

La contabilidad relacional comporta un estado de situación, una
cuenta de resultados, un presupuesto y una auditoría relacional. Compa-
ñías tan diferentes como Ben and Jerry’s, IKEA, British Telecom, KLM
Airlines, The body Shop y VanCity Credit Union, han sido pioneras en
la «contabilidad relacional».

2.8. La gestión de las relaciones

La base de la gestión de las relaciones empresariales es la informa-
ción que, convertida en conocimiento, está al alcance de los objetivos
de la empresa. Del éxito de la Costumer Relationship Management
(CRM), es decir, de la gestión de las relaciones con los clientes, se pasó
a la Enterprise Relationship Management (ERM), la gestión de las rela-
ciones de la empresa. Nosotros proponemos, a partir de la Contabilidad
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Global, la Global Relationship Management (GRM) para incluir sisté-
micamente la gestión de todas las relaciones de la empresa con sus «in-
terlocutores».

ERM Engine es un Sistema de Información Web que gestiona las
relaciones de una empresa con su equipo de empleados, clientes, distri-
buidores, proveedores, subcontratistas, socios de un proyecto, teletraba-
jadores y otros terceros. El principal objetivo es centralizar la gestión de
las relaciones empresariales utilizando tecnologías web (intranet, extra-
net, internet) para generar conocimiento desde cualquier lugar, en cual-
quier momento y desde cualquier dispositivo. Los profesionales de Web
Studio se consideran arquitectos del conocimiento. Crean relaciones de
valor en un mundo donde la única constante es el cambio y se convier-
ten en una excelente solución para la administración de las relaciones
empresariales.

3. El departamento de información relacional

3.1. El departamento de contabilidad (DC)

El Departamento de Contabilidad, con su hábito de captar, codificar
y cuantificar el patrimonio y movimientos económicos de la empresa,
puede ser el departamento idóneo para informar codificada y cuantifica-
damente, de los elementos intangibles más significativos y determinan-
tes de la empresa. Con esta perspectiva, el DC como departamento de
información, además de su función financiera actual, podría estar tam-
bién al servicio de la mejora en las relaciones internas y externas de la
empresa con sus interlocutores. Es el interlocutor del DC el que utiliza
un papel o archivo electrónico creado o modificado por el DC en sí. Los
bancos, los accionistas, el Estado, el jefe de taller, el proveedor que co-
bra un talón y el cliente que recibe una factura, todos son, entre otros,
partes de la empresa y consecuentemente interlocutores del DC.

3.2. Información abierta

Dentro de la perspectiva de la Gestión del Conocimiento el DC,
como departamento global de información, ha de estar lógica y estraté-
gicamente abierto. Una de las creencias habitualmente asociadas con la

82 Salvador Guasch i Figueras



gestión convencional es que todo es secreto y que solamente pueden
disponer de información aquellos que la necesitan directamente. En las
sociedades anónimas, los balances trimestrales y anuales, raramente
son elaborados y explicados pensando en los trabajadores que son la
base operativa de la empresa. Una contabilidad abierta, como dice 
Woods (1996), muestra confianza en la inteligencia y buena voluntad
de sus trabajadores, eliminando cualquier tipo de secreto innecesario.
Compartir la información es una prueba real de la sinceridad de la direc-
ción respecto a los trabajadores y fomentar una contabilidad selecti-
vamente abierta, es una nota de prudencia y acierto. Cada empresa de-
berá sacar sus propias conclusiones en relación al tipo de información
contable que se debe y se puede suministrar a su personal. Pensemos
que, a la gran mayoría de los miembros de la empresa, les gustaría saber
directamente alguna cosa de cómo va su departamento o su empresa 
y de que todos los trabajadores, a todos los niveles, son más inteligentes
de lo que habitualmente se piensa. Presentar y explicar la información
financiera, en la medida conveniente, transmite la confianza de la direc-
ción al personal. Cualquier otro tipo de datos no transmite este mensaje
de confianza que, a la vez, aumenta el espíritu de trabajo en equipo.

4. Relaciones del departamento de contabilidad con
otros departamentos

4.1. Relaciones con el departamento de producción

Conseguir información útil y en el momento adecuado, del departa-
mento de producción, es una tarea difícil para muchas empresas. Con-
viene que la gente de producción se vaya acostumbrando a la informáti-
ca que les permita trabajar sin dejar las cosas más «pesadas» para luego.
Ya sabemos que lo más importante para ellos es producir pero han de te-
ner la formación suficiente para entender la importancia de la disciplina
y vertebración administrativa de la empresa. No podemos olvidar que
las acciones de recogida de datos que se solicitan al personal de produc-
ción han de ser automatizadas al máximo. Una forma de ordenar y de
canalizar información de la producción es la sistematización de la reco-
gida de datos a través de la creación de formularios adecuados en papel
o en pantalla. La elaboración correcta de los formularios puede facilitar
mucho el trabajo, por eso conviene que sean comprensibles y con sim-
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plicidad lógica, evitando cualquier atisbo de ambigüedad. El formulario
ha de estar evidentemente relacionado con los hechos que registra y ha
de ser más sencillo de utilizar que al contrario.

4.2. Relaciones con el departamento de recursos
humanos y el departamento de personal

Las relaciones laborales han de ser cuidadas y controladas al máxi-
mo, interesándonos por la satisfacción o insatisfacción de los trabajado-
res. Debe tenerse en cuenta la igualdad de oportunidades, evitando los
agravios comparativos, respetando los derechos humanos vinculados al
trabajo y el seguimiento de las recomendaciones internacionales como
la Declaración Universal de los Derecho Humanos o el Convenio de la
OIT sobre los derechos humanos fundamentales. Conviene tener en
consideración los impactos en los derechos humanos a la hora de tomar
decisiones sobre los procedimientos, inversiones o elecciones de prove-
edores Guía GRI (2002: HR1 y HR2). Además de las tareas de asigna-
ción y contratación, el departamento tiene a su cargo las funciones de
mantenimiento del personal, las prestaciones extrasalariales, el asesora-
miento y la formación. Es importante el tema de las prestaciones extra-
salariales puesto que inciden en el cálculo de las nóminas. Informar de-
bidamente sobre estos extremos es una fuente de satisfacción. El
Departamento de Personal deberá enviar al DC la valoración intangible
de la satisfacción de su relación con la empresa y la predisposición de
los trabajadores hacia la misma, con la finalidad de que el departamento
pueda hacer la síntesis con otros indicadores para poder determinar su
incidencia en los resultados económicos de la empresa a través de coefi-
cientes de valor.

5. Las personas como interlocutores del departamento
de contabilidad

5.1. Relaciones con la alta dirección

Aunque el interlocutor más importante y decisivo del DC es el di-
rector gerente de la empresa, la realidad es que de hecho muestra poco
interés por los informes contables. Es verdad que, a menudo, la infor-

84 Salvador Guasch i Figueras



mación la reciben demasiado tarde y es poco clara y de que en el fondo
no están demasiado convencidos de que los informes contables puedan
contribuir de una manera sustancial al éxito de su dirección y gestión.
Satisfacer a los clientes de la alta dirección de la empresa supone produ-
cir estudios y análisis específicos que sean oportunos, claros y pertinen-
tes. Esto significa que la información, además de ser global e incluir los
elementos intangibles, ha de ser puntual, concisa y legible.

La alta dirección, al considerar la empresa en su totalidad, en princi-
pio no está muy interesada en los detalles de la contabilidad pero sí que
pueden estar interesados en recibir una información mejor y fiable y
que, al mismo tiempo, estén preparados para entenderla. Si los directi-
vos saben lo que necesitan y quieren, el DC estará más orientado sobre
el tipo de información que ha de preparar. Conviene constatar periódi-
camente, de forma cualitativa y cuantitativa, el grado de satisfacción de
las relaciones bilaterales del DC con la plataforma de alta dirección.

5.2. Relaciones con los directivos

La formación contable básica ha de ser incluida en la capacitación
laboral que ha de darse a cada miembro de la empresa antes de que la
necesite pero, más especialmente, a los directivos que han de tomar de-
cisiones basadas en la información del DC. Con el fin de que los directi-
vos puedan dialogar y comunicarse bien con los contables y con sus
asesores, lo más urgente es que entiendan la contabilidad financiera.
Los directivos de explotación han de tener ciertos conocimientos en tor-
no a los efectos económicos de sus acciones. Educar a los directivos no
financieros en cuestiones financieras básicas aumenta su capacidad de
diálogo y la satisfacción de que entienden aquello que afecta directa-
mente a su puesto de trabajo, lo cual ayuda a que sepan valorar los servi-
cios financieros y contables como elementos indispensables para la me-
jora de sus propios productos y procesos.

5.3. Relaciones con los directores del departamento

Los directores de departamento, habitualmente, se sitúan en los or-
ganigramas justamente por debajo del equipo de alta dirección. La pre-
ocupación básica de estos directivos medios es la de saber los resultados
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de su departamento en relación al presupuesto, a las normas recibidas y
su relación numérica con los periodos anteriores. Los directores de de-
partamento son, posiblemente, los clientes más importantes de la conta-
bilidad de costes. La rapidez y la precisión de la información son facto-
res clave. Trabajar juntos para mejorar los procesos y productos de la
empresa, permitirá al personal de los departamentos y a los contables,
desarrollar relaciones de cooperación y mutua comprensión. Los direc-
tores del departamento están en una posición clave para facilitar esta co-
operación y entendimiento. También tendremos que valorar la calidad
de las relaciones de los jefes de departamento con el DC.

5.4. Relaciones con los jefes de sección

Los jefes de sección son los gestores del trabajo cotidiano a nivel
sectorial. Han de entender y aplicar también la información contable, en
su gestión cotidiana, con la frecuencia que sea necesaria. Muchos jefes
de sección ya disfrutan de terminales informáticas en cada sección y ta-
ller. El terminal puede utilizarse para operaciones de control de produc-
ción y de información de costes a medida que el trabajo avanza. Se pue-
den hacer actualizaciones diarias de operaciones del día anterior o para
obtener información inmediata en tiempo real si el programa admite ac-
tualización continua a medida que los datos son introducidos. Conviene
que el jefe de sección esté informado de sus propios datos y, por otro
lado, entienda la complejidad de la contabilidad de costes.

El jefe ha de aprender a cuidar la calidad, la ética y la exactitud de
los datos que proceden de los talleres y también ha de saber valorar la
utilidad de la información contable como base para aprender a tomar
decisiones. Los jefes de sección son receptores y proveedores de infor-
mación, por esta razón su participación activa e inteligente es básica
para la mejora de las relaciones y de los procesos administrativos de
producción. Los datos que se originan en los talleres pueden estar llenos
de errores, que de nada servirían en la correcta gestión.

5.5. Relaciones con los jefes de línea

También los directivos de línea, a menudo, se quejan de que los in-
formes contables son difíciles de leer y de entender, lo cual dificulta la
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relación. El DC, por otro lado, se queja de que los datos de la base no
son ni claros, ni entendibles, ni fiables. En realidad la información que
necesitan se les presenta, a menudo, de forma confusa y poco identifica-
da. Aunque los responsables de línea conocen las relaciones que existen
entre sus acciones y las asignaciones de costes que ven en los informes
contables sobre su departamento o área, pueden pensar que el reparto de
costes fijos es arbitrario y que no está relacionado con sus decisiones y
actuaciones. Todo esto baja el nivel de las relaciones e incrementa las
barreras que impiden la cooperación entre los departamentos de línea y
los departamentos de información contable.

5.6. Relaciones con los administrativos

Es preferible que los administrativos contables, laborales y comer-
ciales tengan una formación básica contable en la proporción que sea
conveniente, con unos conocimientos mínimos que permitan un diálogo
inteligente entre ellos y entre ellos y los directivos. Conviene que en-
tiendan los procesos y circuitos administrativos y la necesidad de mejo-
ra continua de sus relaciones con los interlocutores. Es bueno que se
formen para ayudar al personal de otros departamentos en la utilización
de la información. Es labor de los jefes suministrar los instrumentos y
las oportunidades para que cada empleado cumpla con sus responsabili-
dades relacionales.

Todos los administrativos deberían saber y entender las técnicas de
captación, codificación y valoración de los elementos intangibles, aun-
que no todos con la misma intensidad. Una vez han captado el punto de
vista de la globalidad y la necesidad de informarse que tienen todas las
partes implicadas y de los lógicos interlocutores, el personal escogido
tendrá que llevar a la práctica las nuevas técnicas para codificar y cuan-
tificar los valores intangibles y entender su implicación y relevancia en
los resultados económicos de la empresa.

5.7. Relaciones con los trabajadores de producción

Los trabajadores también son clientes internos del DC puesto que
están interesados en la confección correcta de sus nóminas y de los cál-
culos de sus prestaciones extrasalariales. Ha de prepararse a los trabaja-
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dores para entender sus nóminas y los cálculos extrasalariales y esto
para propia satisfacción, para comprobación y para evitar el sentimiento
de que son engañados. A menudo, el personal de producción no es ca-
paz de interpretar adecuadamente la información contable cuantificada
que se les envía y por ello se quejan, por vicio, de los informes conta-
bles diciendo que no reflejan con exactitud las actividades de sus depar-
tamentos o talleres.

Los trabajadores también deberían saber leer básica y mínimamente
la información contable cuando la empresa opta por la contabilidad
abierta. Los trabajadores de producción deberían saber leer e interpretar
los informes de rendimiento que les sean entregados para que puedan
ver cómo funciona su sección y cuáles son los resultados.

Los trabajadores de producción, en todo momento, han de ser aten-
didos de la mejor forma posible y sentirse bien tratados por el personal
del DC. Se pueden dar situaciones y consultas relacionadas con las va-
caciones, los permisos y los finiquitos. En las consultas y visitas, el DC,
ha de mostrar paciencia y comprensión dando las explicaciones perti-
nentes que permitan al trabajador sentirse bien y que, como persona, co-
laborador y cliente interno, merece todo el respeto y atención. Conse-
guir que el trato recibido por los trabajadores sea lo más agradable
posible, facilita positivamente el espíritu de equipo de toda la empresa,
incrementa la lealtad del personal y, consecuentemente, el capital rela-
cional.

6. Relaciones externas con otros interlocutores en la
empresa

6.1. Relaciones comerciales

6.1.1. Relaciones con los consumidores

Los consumidores también han de estar informados de las caracte-
rísticas de los productos adquiridos y el DC ha de tener conciencia de
los atributos de los artículos vendidos con mayor valor, con el fin de de-
terminar el reparto de costes y conseguir ganar a la competencia mejo-
rando lo que ya es mejor. Por otro lado, la empresa ha de tener informa-
ción de las relaciones de satisfacción de los consumidores en cuanto al
producto, al precio, a las prestaciones y al trato que reciben los vende-
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dores. No hay que olvidar las relaciones con los consumidores potencia-
les. Detectarlos, determinar sus necesidades, informarles y captarlos en
diferentes campañas de promoción.

6.1.2. Relaciones con los clientes

Si los consumidores pueden contribuir a enriquecer la información
relacional, cuando los clientes son empresas, las oportunidades son más
directas. Si las empresas clientes son grandes compradoras, lo más nor-
mal es que se establezcan relaciones duraderas ya que los clientes están
muy dispuestos a colaborar y a participar en la mejora de las actividades
de sus proveedores. Su colaboración nos puede hacer mejorar el pro-
ducto, su precio, su imagen y, en consecuencia, nuestras relaciones con
ellos. El DC se relaciona con los clientes también, a través de la factura-
ción y de otra documentación complementaria. Es importante conocer
las reclamaciones de los clientes en razón de cantidad o calidad. Dialo-
gar con ellos para mejorar continuamente, puede propiciar el desarrollo
de sistemas en los que la integración de los clientes con la empresa sea
un objetivo y su resultado. Una clara mejora de nuestras relaciones de
cooperación, en el campo administrativo, posibilita algunas mejoras en
la entrega, la facturación y el cobro.

6.1.3. Relaciones con el canal de distribución

Si las relaciones son buenas, la empresa tendrá más acceso a la in-
formación del mercado, mayor asistencia en el lanzamiento de nuevos
productos, menor interés del distribuidor en promocionar otras marcas,
mayor disposición de los intermediarios para responder a contingencias
imprevistas con flexibilidad y buena fe.

6.1.4. Relaciones con los proveedores

Es conveniente tener mucha imaginación, recursos y visión a largo
plazo para desarrollar, con nuestros proveedores, propuestas conjuntas
de beneficio mutuo que vayan más allá del regateo habitual. Como dice
Reinares, una relación basada en aspectos puramente económicos no es
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el clima más propicio para hacer crecer la consolidación de las buenas
relaciones que interesa tener con los proveedores. Ha de interesarnos el
formar al personal para el intercambio electrónico de datos en lugar del
papel o de los sistemas informatizados como sustitutos de la tramitación
manual. La inclusión de los aspectos administrativos y contables en la
mejora de las relaciones con los proveedores desde el principio y como
parte integral de los procesos de mejora de la calidad, constituye una de-
cisión que beneficia tanto a las empresas como a sus proveedores. Unas
relaciones estables y satisfactorias con ellos serán importantísimas para
la buena marcha de las empresas de provisión.

6.2. Otras relaciones importantes

6.2.1. Familia propietaria de la empresa

La calidad de las relaciones de la empresa con la familia propietaria
de la misma, puede ser una fuente de oportunidades o aciertos, pero
también puede ser una fuente de agravios comparativos en sueldos, in-
terferencias, personal de la familia no cualificado profesionalmente,
transferencia de preocupaciones familiares a la empresa o viceversa.
Cuidar, valorar y controlar la calidad de esta relación directamente con
la familia o con la family office puede ser un elemento clave para la sos-
tenibilidad de la propia empresa.

6.2.2. Capitalistas

Interesa informar adecuadamente a los capitalistas de la situación y
de los resultados de la empresa ya que ellos son una de las partes más in-
teresadas en la marcha de la empresa y en la rentabilidad de su capital
aportado. Las relaciones han de ser transparentes, verídicas y hay que
inspirar la suficiente confianza para que continúen invirtiendo en la em-
presa. Conviene que los proveedores de capital sepan valorar la impor-
tancia de los proveedores de trabajo y que, en las Juntas Generales de
Accionistas, los capitalistas entiendan las cuestiones propuestas y voten
con sentido de responsabilidad financiera y social.
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6.2.3. Empresas del grupo

Las relaciones con las empresas del grupo han de ser muy nítidas,
definidas y pactadas. Debe utilizarse suficientemente la información y
las buenas relaciones que han de incrementar las oportunidades, dismi-
nuir costes, asegurar ventas y la ayuda mutua en procesos complemen-
tarios. La confianza, interacción, fluidez, transparencia y mutualidad
han de ser emblema de todo partnership.

6.2.4. Empresas colaboradoras

Hemos de tratar las relaciones establecidas con empresas o entida-
des colaboradoras con una «política flexible e imaginativa» fomentan-
do los acuerdos de colaboración. Estas relaciones de partnership se ori-
ginan a partir de un objetivo común externo a ambas empresas. Es
necesario establecer, fomentar y controlar las sinergias positivas que
proporcionan valor a los consumidores de las empresas relacionadas.
Los acuerdos pueden ser tanto entre empresas directamente competido-
ras como entre empresas que no lo sean.

6.2.5. Sindicatos

Las relaciones sindicales externas se inician con las relaciones labo-
rales y los comités de empresa. Actitudes de legalidad, justicia, transpa-
rencia, consideración, son altamente importantes en las relaciones so-
cio-sindicales, no únicamente en los momentos de conflicto sino en
todo momento. Dialogar sobre los legítimos derechos y aspiraciones de
los trabajadores aumenta la confianza y confirma la responsabilidad so-
cial de la empresa.

6.2.6. Hacienda Pública

Dentro de la opción por la legalidad y la recta fiscalidad, la empresa
ha de cumplir estrictamente con sus obligaciones tributarias, lo cual es
una forma indirecta de responsabilizarse de su entorno social y político.
Unas relaciones transparentemente éticas con Hacienda son el resultado
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de una exigencia, muestran la salud de la empresa, estimulan la confian-
za y la admiración y evitan sorpresas desagradables.

6.2.7. Entidades financieras

Las relaciones financieras son inevitables con la banca con la que la
empresa opera día a día y con la que trabaja en las grandes operaciones
crediticias. Controlar y tener conciencia de la calidad, eficiencia, opor-
tunidad, buenas relaciones, transparencia, confianza y amistad, es im-
portante y necesariamente cuantificable.

6.2.8. Instituciones locales

Una buena estructura de relaciones institucionales llenas de interés,
respeto y deseo para fomentar la colaboración cuando sea posible y ne-
cesaria, es importante para la credibilidad y la aceptación social y puede
ser un fuerte motor de desarrollo de oportunidades y proyectos comu-
nes. Ayuntamiento, Cámara de Comercio, Gremios, Asociaciones de
Empresarios, Consejos Comarcales son algunos ejemplos.

6.2.9. Entorno físico, social y cultural

Aquí entra un nuevo y extenso capítulo de las relaciones de la em-
presa con su medio, debiendo ponderar las aportaciones que hace, o
puede hacer, a su entorno natural para aumentar el capital natural y evi-
tar el agotamiento insostenible e irresponsable de la propia naturaleza y
del medio ambiente.

Hay que ponderar también las aportaciones que el medio social y la
sociedad en sí efectúan a la empresa y las aportaciones que la empresa
hace libremente para facilitar la vida social, para cubrir faltas ya sea
con el ofrecimiento de sus mismos servicios o productos, o para pro-
mover actividades a través de aportaciones monetarias. Es interesante
valorar cualitativa y cuantitativamente las acciones sociales de la em-
presa, tales como la dedicación de recursos empresariales a proyectos
de desarrollo socioeconómico que ayuden a personas desfavorecidas,
en las áreas de asistencia social, salud, educación y formación profesio-
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nal. Relaciones con el tercer mundo. Debemos pensar en la corporate
reputation.

Existen empresas, fundaciones, las cajas de ahorros, que prestan
una especial atención para relacionarse con el medio cultural a través de
importantes aportaciones económicas que hacen posible la recupera-
ción y creación del patrimonio cultural de una región o de un país.

6.2.10. Relaciones cibernéticas

Hay que pensar en las redes cibernéticas que comunican a la empre-
sa con el ciberespacio. Las buenas relaciones de la empresa con el mun-
do de la circulación de información de interés para la misma, permitirán
unir lo propio con lo global externo y encontrar nuevas formas de coo-
peración y relacionalidad. Una web bien construida, alimentada y co-
nectada, junto con un espíritu de captación de la realidad que nos afecta,
servirá para revitalizar, reforzar y ensanchar las redes que ya tiene la
empresa, basadas solamente en las personas. El ciberespacio sitúa per-
sonas en torno a valores y códigos empresariales a los que podemos ac-
ceder, si sabemos hacerlo, instantáneamente. Cuanto más cuidadas, in-
tensas y constantes sean nuestras interconexiones en redes telemáticas,
más alto será el valor de nuestro capital relacional.

6.2.11. Relaciones internacionales

Las relaciones internacionales nos abren a la globalización de nues-
tra empresa en el mundo de los negocios. Mostrar interés y dedicación a
las relaciones externas hace aumentar la confianza y el deseo de inter-
cambio. Ha de valorarse el esfuerzo que puede hacer la empresa en la
formación lingüística del personal o en la utilización de traductores y
diccionarios para facilitar y hacer de nuestras relaciones una fuente de
comunicación y de calidad.

7. Conclusiones

A partir del concepto clásico de capital relacional se ha aplicado,
por analogía, el concepto de relación a todas las relaciones internas y
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externas de la empresa. No se ha intentado valorarlas económicamente
con unidades monetarias sino entitativamente con unidades de valor.
Esta valoración entitativa de las relaciones ha permitido obtener unos
coeficientes que permiten modificar virtualmente, en una visión ponde-
rada de la empresa, sus resultados económicos.
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