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CONSULTORIO EMPRESARIAL
DESPIDO-OFENSAS

e ¢La pelea de un trabajador con un compaiiero de trabajo
es suficiente para motivar un despido?

Laactuacién de proferir ofen-
sas, verbales y fisicas, frente a
un compatiero de trabajo estd
recogida en la mayoria de los
convenios colectivos como
una falta muy grave, que pue-
dellevar aparejada la sancion
de despido. Hay que tener en
cuenta que, como expresa la
jurisprudencia, las ofensas
fisicas pueden consistir Uni-
camente en gestos o actitudes
del ofensor que, sin necesidad
de afectar directamente al
cuerpo del ofendido, pueden
tener cardcter amenazador o
coactivo, afectando a este en
suderecho alaintegridad mo-
ral o alalibertad y seguridad.

Este tipo de conductas del
trabajador son incardinables
en el dmbito de las ofensas a

que se refiere el art. 54.2 ¢) del
Estatuto de los Trabajadores
y en las normas de régimen
disciplinario de los convenios,
aun cuando habrd que deter-
minar, en cada caso, si existe
la necesaria intencionalidad
y la exigible trascendencia
que han de concurrir para
que el despido sea ajustado a
derecho. En cualquier caso, la
carta de despido ha de relatar
con detalle las circunstancias
concretas de lo acontecido y
describir, de modo pormeno-
rizado, las ofensas proferidas
por el trabajador, ademas de
identificaralos testigos de los
hechos, para no provocar la
alegacién de indefension del
trabajador contra la sancién
de despido.

CONSULTORIO FISCAL
CONCURSO-RETENCIONES

G En el caso de modificacién de la base imponible de una
factura incobrable por declaracion de concurso del deu-
dor, ;qué plazo tengo para expedir y enviar la factura rectifi-
cativa? ;Cémo debo justificar su remision?

Para poder recuperar el IVA de
las facturas no cobradas, cuan-
do el deudor se encuentre en
situacién de concurso, uno de
los requisitos fundamentales
esexpediry enviar las facturas
rectificativas en plazo.

Actualmente, contamos
con un mes —desde la publi-
cacion en el BOE del auto que
declara el concurso— para ex-
pedir la factura rectificativa.
No obstante, a partir del 1 de
enero del 2015, con la entrada
en vigor delaley que modifica
lanormativa del IVA, este pla-
z0 se amplia a 3 meses.

Para determinar cudndo
se debe enviar la factura al

cliente y a la administracion
concursal, acudiremosa lo es-
tablecido en el Reglamento de
Facturacion: «(...) en el mismo
momento de su expedicion o
bien, cuando el destinatario
sea un empresario o profesio-
nal que actde como tal, en el
plazo de un mes a partir de
la fecha de su expedicion».
Respecto a la acreditacién de
suremision, la normativa del
impuesto no contempla un
mecanismo concreto; por tan-
to, la empresa podrd utilizar
cualquier medio admisible en
derecho, quedando al arbitrio
de la Administracién la valo-
racién del mismo.

e He oido que, con la reciente reforma fiscal, nos bajan
las retenciones a los profesionales. ;Podrian indicarme
qué porcentaje tendremos que aplicar en las facturas

del afio que viene?

Con la reforma fiscal en ma-
teria del IRPF, las retenciones
sobre los rendimientos de ac-
tividades econémicas quedan
fijadas, con cardcter general,
en el 18 %, y, transitoriamen-
te, para el aio 2015, en el 19 %.

No obstante, el profesional
podrd aplicar el 15 %, cuan-
do el volumen de los rendi-
mientos integros de la activi-
dad en el ejercicio inmediato
anterior, haya sido inferior a
15.000 euros, y este represente
mas del 75 % del total de sus

rendimientos integros obte-
nidos por actividades econo-
micas y trabajo. Si se encuen-
tra en este dltimo caso, debe
comunicar al pagador de los
rendimientos dicha circuns-
tancia.

Para los profesionales que
inicienla actividad, las reten-
ciones contindan siendo del
9% —manteniendo el trata-
miento recibido estos ltimos
afios—, durante el ejercicio en
que se iniciala actividad y los
dos siguientes.
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@ OPINION

Juan Carlos Silva

un escenario como o actual,

no que 0 cambio € a constan-
te, a adaptacion constitie unha ca-
racteristica intrinseca d funcién de
madrketing. Enfrontdmonos a cam-
bios inusitados en intensidade e
frecuencia, e ainda que dispomos
de mdis recursos que nunca para
interpretalos e darlles resposta, a
proliferacién de novas metodolo-
xfas, ferramentas e solucicns tec-
noldxicas fai necesario avaliar con
detalle cales se adaptan ao noso ne-
gocio e permiten responder a nece-
sidades reais do mesmo.

Unbha das disciplinas do mdrke-
ting que mdis interese suscitou
nos ultimos anos é o denominado
shopper marketing. Se desde os anos
80 se considerou que un 70% das
decisiéns de compra se tomaban
no punto de venda, investigacions
recentes do Point of Purchase Ad-
vertising Institute (POPAI) elevan
aporcentaxe ata 0 82%. A consa-
bida dificultade para diferenciar os
produtos e a perda de eficacia da
publicidade tradicional converten
ao punto de venda no lugar no
que se pode botar a perder todo o
esforzo previo en comunicacién
e construcion de marca, ou pola
contra, este verse reforzado e con-
firmado mediante a formalizacién
davenda. Ademais, a intensidade
competitiva que ten lugar na sala
de vendas e a concentracion e cada
vez maior relevancia da distribu-
cion organizada fan necesario que
o tratamento do punto de venda
se aborde de xeito rigoroso e ana-
litico.

O shopper marketing constitie
unha evolucién natural da xestion

por categorias e a diferenza das
técnicas tradicionais de mdrke-
ting. Comprador e consumidor
poden non ser a mesma persoa,
pero ainda séndoo, xogan roles
diferentes. E mais, un mesmo
comprador pode adoptar diversos
roles de compra. O shopper mdr-
ketingidentifica as percepcions,
motivaciéns e comportamentos
que entran en xogo no proceso de
compra, mesmo antes de chegar d
tenda, e implica vincular hdbitos
de compra con habitos de consu-
mo para entender a relacién que

o comprador establece non s6
cunha marca en particular, senén
co resto da categoria ou categorias.
Como resultado desta anlise,
obterase informacién (insights) que
permitird aos detallistas optimizar
asua proposta de valor e ds marcas
considerar a andlise do que ocorre
na tenda.

A tecnoloxia pode xogar un
papel relevante. Cimaras de se-
guimento de trdfico, sofiwarede
recofiecemento facial, eyetracker,

big data,... inense ao neuromdrke-

ting e ds técnicas de investigacion

de mercados tradicionais para

proporcionar un cofiecemento
acerca de como nos compor-
tamos ante o lineal. A propia
tecnoloxia estd modelando estes
comportamentos e dando lugara
fenémenos como o showrooming
ou 0 ROPO (Research On-Line /
Purchase Off-line). A vez, aplica-
ciéns como Beacons, c6digos BIDI
ou soportes plv dixitais e interacti-
vos, incrementan a capacidade de
captar a atencién do comprador
e configurar unha experiencia de
compra Unica.

Mencion especial merece o
papel dos smartphones, pois poden
constituir un mecanismo de reco-
llida de informacién e intervir nas
fases do proceso de decision.

Ainda que o terreo natural no
que o shopper mdrketing se de-
senrolou sexa 0 gran consumo,
permite un enfoque aplicable a
distintos sectores. Ademais, nunha
situacion na que os limites entre
canais son cada vez mdis difusos
0 shopper marketing permitenos
adoptar unha perspectiva multi-
canal, incluindo tanto aos grandes
actores da distribucion organizada
€OmO a0 pequeno Comercio e o
canal on line.

O shopper marketing achega unha
vision holistica e integrada de to-
dos os aspectos que tefien influen-
ciano proceso de compra e das
técnicas que nos permiten actuar
sobre un cofiecemento exhaustivo
do comprador, ao obxecto de xerar
unha experiencia diferencial e
satisfactoria para o mesmo.

JUAN CARLOS SILVA es
Marketing Manager en Frinsa

CONSULTORIO LABORAL

consultoriolaboral@lavoz.es

REDUCCION DE JORNADA Y NUEVO EMPLEO

Trabajo en una empresa de hosteleria desde hace 7 afios, con un contrato a tiempo completo y, desde

hace 5, estoy fija. Con motivo del nacimiento de mi hijo, después de disfrutar la baja de maternidad,
solicité una reduccién de jornada, que me fue concedida hace ya casi un afio. Me ha surgido la posibilidad
de hacerme con un negocio también de hosteleria. ;Podria compatibilizar mi trabajo actual con el nuevo o
podrian ser sancionada?, ;cudl seria la sancion? stendria derecho a determinar el horario de mi jornada?

Hay que partir de la idea de que la finalidad de la
reduccion de la jornada es para atender al cuidado
de su hijo, para que pueda conciliar su vida laboral
y familiar. Por lo que se considera incompatible la
posibilidad de realizar otro trabajo, ya sea como
auténomo o por cuenta ajena, con la reduccion de
jornada de trabajo que tiene concedida, por cuanto
irfa en contra de la finalidad de la reduccidn, que es

cuidar a su hijo.

Espor ello porlo que tal conducta podria ser objeto
de sancion por parte del empresario. Dependien-
do de la gravedad del incumplimiento y de lo que
disponga el convenio colectivo de aplicacién en
el apartado del régimen disciplinario, podrd ser
sancionada en mayor o menor medida. La sancién
consistird en suspensién de empleo y sueldo, que-
dando la posibilidad de un despido disciplinario
para supuestos muy graves de incompatibilidad,
y/o reiteracion de conductas sancionables.

Por lo que respecta a la posibilidad de determi-
nacién y concrecién horaria de la reduccién de la
jornada, es un derecho que tiene el trabajador, eso
s, dentro de sujornada ordinaria. En ocasiones, los
convenios colectivos fijan criterios para determinar
dicha concrecion atendiendo a los intereses de las
partesimplicadas, la conciliacion de la vida laboral
y familiar y las necesidades productivas y organi-

zativas de la empresa. En caso de disconformidad

tendrd que presentar la correspondiente demanda
ante el Juzgado de lo Social en el plazo de 20 dias.

Pero esta facultad que la ley le concede al trabaja-
dor hay que realizarla en el momento de la solicitud
del permiso. Pues una vez concedido y determinado
el horario, para sumodificacion requerird el consen-
timiento del empresario.
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