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Prologo

La finalidad de estos materiales diddcticos para el Bachillerato es orientar a los profesores
que, desde octubre de 1993, imparten las nuevas ensefianzas de Bachillerato en los centros
que han anticipado su implantacién. Pretenden facilitarles el desarrollo de las materias de
segundo curso, algunas de las cuales contindan las de primer curso. Con estos materiales
el Ministerio de Educacion y Ciencia quiere facilitar a los profesores Ia aplicacion y
desarrollo del nuevo curriculo en su préactica docente, proporciondndoles sugerencias de
programacion y unidades diddcticas que les ayuden en su trabajo; unas sugerencias, desde
luego, no prescriptivas, ni tampoco cerradas, sino abiertas y con posibilidades varias de
ser aprovechadas y desarrolladas. El desafio que para los centros educativos y los
profesores supone el haber anticipado desde el curso 1992-93 la implantacion de las
nuevas ensefianzas, constituyéndose con ello en pioneros de lo que serd mas adelante la
implantacion generalizada, merece no sélo un cumplido reconocimiento, sino también un
apoyo por parte del Ministerio, que a través de estos materiales diddcticos pretende ayuadar
a los profesores a afrontar ese desafio.

El Ministerio valora muy positivamente el trabajo de los autores de estos materiales, que se
adaptan a un esquema general propuesto por el Servicio de Innovacion, de la Subdireccion
General de Programas Experimentales, y han sido elaborados en estrecha conexién con los
asesores de este Servicio. Por consiguiente, aunque la autoria pertenece de pleno derecho
a las personas que los han preparado, el Ministerio considera que son Utiles ejemplos de
programacion y de unidades diddcticas para la correspondiente asignatura, y que su
utilizacion por profesores, en la medida en que se ajusten al marco de los proyectos
curriculares que los centros establezcan y se adecuen a las caracteristicas de sus alumnos,
Servird para perfeccionar estos materiales y para elaborar otros.

La presentacidn misma, en forma de documentos de trabajo y no de libro propiamente
dicho, pone de manifiesto que se trata de materiales con cierto cardcter experimental:
destinados a ser contrastados en la practica, depurados y completados. Es intencion del
Ministerio sequir realizando ese frabajo de contraste y depuracion a lo largo del proximo
curso, y hacerlo precisamente a partir de las sugerencias y contrapropuestas que vengan de
los centros que se anticipan a la Reforma.




El Real Decreto 1179/1992, de 2 de octubre, por el que se establece el curriculo de
Bachillerato, contiene en su anexo la informacidn referida a esta materia que aparece
reproaucida al término del presente volumen.
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Introduccion

Abordar el desarrollo curricular de Economia y Organizacidn de Empresas supone
un ejercicio complicado, dada la diversidad de disciplinas y aspectos que en esta materia
se pretenden integrar: y lo es alin més hacerlo en el nivel de Bachillerato, en el que aparece
como una de las novedades importantes de la Reforma.

Los referentes mas proximos de Economia y Organizacion de Empresas los
encontramos en materias y contenidos con una finalidad mas instrumental y méas proxima a
la Formacién Profesional especifica. Asf, por ejemplo:

— Los elementos “inmateriales” de la empresa que se conocen como cultura organi-
zativa o, simplemente, organizacion forman parte del curriculo de la Formacion
Profesional como componente transversal de distintas especialidades de la misma.

— EI' marco jurfdico de las distintas figuras que adoptan las organizaciones empresaria-
les se recoge en el Derecho Mercantil, que se imparte en las distintas especialida-
des de la Familia Administrativa y Comercial.

— Los contenidos relacionados con las variaciones de la estructura patrimonial de Ia
empresa forman parte de la asignatura de Contabilidad, materia con un peso importan-
te en las especialidades de formacién profesional relacionadas con el sector servicios.

Podriamos, en fin, seguir hablando de otros contenidos como los econdmicos, o 0s
relativos a normas de tipo laboral (que enmarcan las relaciones sociales en las empresas),
fiscal, mercantil, etc., todos ellos relacionados con la Formacién Profesional especifica.

Esos mismos elementos se integran ahora en una materia méds versétil y abierta que,
ademés de su valor formativo terminal, sirve a distintos itinerarios, tanto universitarios
como ciclos superiores de Formacion Profesional. Esta finalidad tan amplia nos debe
orientar sobre como abordar la materia, y nos debe dar pistas sobre el tipo de capacidades
y contenidos que se deben desarrollar. Dicho de otra manera, con Economia y Organiza-
cion de Empresas se pretende un acercamiento a lo esencial del funcionamiento de las
empresas a través de aquellos contenidos que posean un mayor poder explicativo sobre la




misma y, en consecuencia, no se pretende un estudio especializado de algunos de sus
aspectos parciales.

En este sentido, conviene explicitar qué concepcidn tenemos de la empresa y qué
entendemos por aspectos esenciales en el funcionamiento de la misma.

Un recorrido por la literatura especializada nos sugiere maltiples respuestas que, en
ocasiones, se ven condicionadas por la propia complejidad de Ia realidad empresarial y, en
otras, por los propios enfoques teéricos. Aun asi, si tratamos de sefialar los elementos
comunes que caracterizan a la empresa, nos encontramos con los siguientes:

1. La empresa es una unidad de produccion de bienes y servicios; implica una
combinacion de factores econémicos, humanos y técnicos que son capaces de con-
seguir unos determinados productos.

2. Laempresa es una organizacion con fines propios, al margen de los fines indivi-
duales o colectivos de los elementos que la integran.

3. La empresa es una unidad financiera y patrimonial, lo que significa una serie de
medios de produccion financiados de acuerdo con un determinado criterio.

4. La empresa es una unidad de reparto de rentas, en la que el valor afiadido a lo
largo de un periodo se distribuye entre los factores econémicos que la integran y
otros factores exteriores a la misma.

Las aportaciones ligadas a la Teoria de Sistemas dan un salto cualitativo en la inter-
pretacion del concepto de empresa, identificando la misma como un todo unitario y en
interrelacion con el medio en el que acttia. Este enfoque resulta particularmente inte-
resante porque contribuye a concebir la empresa como un sistema abierto al entorno y per-
mite darle un sentido explicativo al marco externo en el que desarrolla su actividad. Es en la
interrelacion de la empresa con el entorno donde se sittia el principal esfuerzo de la misma
0 estrategia empresarial. De esta forma, la empresa ya no sélo recoge entradas del
medio externo de una forma pasiva, sino que contribuye a cambiar las circunstancias que
configuran ese marco desde una posicién més activa.

Desde esta perspectiva:

1. El sistema empresa estd compuesto de varios subsistemas con funciones especi-
ficas.

2. El sistema empresa toma del exterior los recursos necesarios para su actividad:
maquinaria, servicios, informacién, etc.

3. La empresa, como sistema abierto, entrega al exterior bienes, rentas o servi-
cios, sin los que serfa imposible mantener la reposicion de sus recursos.

4. Se reconoce la importancia de los procesos de interaccion entre los subsiste-
mas. Cualquier alteracion en un subsistema origina, de forma inmediata, repercu-
siones sobre el resto del sistema.

9. Se reconoce el esfuerzo de la empresa de interrelacionarse con el marco exter-
no, al que anteriormente hemos denominado estrategia empresarial.

Aunque hay variantes en funcion de las distintas concepciones, existe un cierto consen-
S0 en considerar la existencia de los siguientes subsistemas:




a. Subsistema de produccion o técnico, que responde a las relaciones del aparato
productivo.

b. Subsistema econdmico financiero, representado por los elementos del patrimonio
y con funciones economicas.

c. Subsistema de organizacion, que coordina actividades internas y externas, toma
decisiones y utiliza la informacion generada en el interior o exterior de la empresa.

La interpretacion que hacemos en esta propuesta parte de considerar la empresa
como un sistema social, recogiendo los elementos comunes citados anteriormente, en
el que la rentabilidad no se mide exclusivamente en términos técnicos y econdémicos, Sino
también en términos de rentabilidad social. En este sentido, adquieren especial significa-
cion los costes sociales (salud laboral, empleo, etc.) y ambientales que genera la actividad
de la empresa, asi como |a incorporacion en la estrategia de la misma de las medidas
correctoras adecuadas.

Como hemos indicado, el sistema empresa se desenvuelve en un marco externo al
que estd fuertemente ligado, y que, en nuestro caso, se concreta en un sistema de econo-
mia de mercado, con una estructura econémica determinada, como es la espafiola, que ade-
Mas vive un proceso estructural de integracion en el marco de la Unién Europea (U. E.).

Este proceso de integracion debe ser especialmente tomado en consideracion por su
impacto tan importante para la empresa espafiola, y mas concretamente para las PYMES
(Pequerias y Medianas Empresas). Por un lado, ha ampliado los mercados y las posibilida-
des de actividad; por otro, ha cambiado de forma considerable las condiciones de compe-
tencia, los mercados financieros, laborales, fiscales, etc., obligando a la empresa a realizar
un esfuerzo de adaptacion importante.

El marco externo es también el mercado al que se dirige la actividad de la empre-
sa, compuesto por el conjunto de clientes o receptores de los productos o servicios ofreci-
dos por la misma. En este sentido, el mercado es seguramente el principal componente del
entorno o, al menos, el més cercano que debe afrontar la empresa y en el que debe estable-
Cer su posicion estratégica; para ello, es preciso definirlo, especificando sus peculiaridades
y recogiendo las tendencias observables.

Definido de esta forma el marco externo, veamos ahora la estrategia de la empresa.
En primer lugar, la estrategia es fruto de la funcién empresarial, es decir, se sitda en el
ambito interno de la empresa. Desde este &mbito se generan los objetivos, las asignaciones
de recursos y otras disposiciones técticas que intentan situar a la empresa de forma dife-
rente en el mercado, y para lo que necesita la informacién que le suministran los distintos
instrumentos de investigacion cualitativos o cuantitativos.

Por tanto, podriamos adelantar que los elementos que basicamente forman la estrate-
gia serian los objetivos en torno a los productos o servicios que la empresa ofrece, los
objetivos sobre los factores de produccion (humanos, materiales, tecnoldgicos) y la forma
de utilizarlos.

La estrategia, desde este enfoque, podria ser identificada con lo que denominamos
genéricamente plan de empresay que incluye los Planes de Marketing, Financiero y de
Recursos Humanos.
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Sin embargo, la estrategia asi definida no debe olvidar variables que tienen que ver con
la vision de la empresa como sistema social, insertada en un marco mas global del que
es parte activa. Esta valoracion obliga a incluir en la misma objetivos que traten de ir mas
alla de los puramente lucrativos, incluso de los de crecimiento como organizacion, e incor-
pore los de riqueza social y ambiental que pueda generar la actividad empresarial.

El hecho de que |a estrategia sea fruto de la propia actividad interna de la empresa obli-
ga, antes de formular la misma, a someter los objetivos al conocimiento y a la reflexion del
propio sistema-empresa. Exige, por tanto, un diagnéstico de la misma. Este diagndstico
debe ser la consecuencia del analisis de todos los datos relevantes de la empresa y debe
recoger, al menos, la informacion generada por los subsistemas o areas de Organizacion,
Econdmico-financiera e Industrial.

Dejando a un lado el subsistema Técnico o Industrial —no considerado en esta mate-
ria—, el subsistema organizativo, representado por los elementos intangibles, debe
informar de las funciones que asume cada unidad en la aplicacion de los objetivos operati-
vos empresariales, los conflictos que ello produce y la mejor forma de resolverlos.

El subsistema econémico financiero, representado por los elementos del patrimo-
nio, informa de los resultados que, en la propia estructura patrimonial, han producido las
decisiones de gestion. Para ello, se apoya en instrumentos diversos, algunos de los cuales
son, ademds, exigencias legales (Balance de Situacion, Pérdidas y Ganancias, Memoria).
Este subsistema debe valorar, también, |a riqueza social generada por la actividad empresa-
rial y los posibles costes sociales o0 ambientales producidos; en este sentido, el Balance
Social debe ser un instrumento para facilitar esa informacion.

Con estas reflexiones hemos tratado de concretar la concepcion de empresa que subya-
ce en estos materiales. A partir de ella, los capitulos siguientes tratan de desarrollar orien-
taciones para su ensefianza y aprendizaje y un ejemplo concreto de programacién de los
contenidos de la materia Economia y Organizacion de Empresas.




Orientaciones didacticas
y para la evaluacion

Una buena organizacion y presentacion de los contenidos puede ser una ayuda Orien’[acjones
importante para favorecer su aprendizaje, pero no es suficiente. Es necesario ademas tener

en cuenta otros requisitos. didacticas

En primer lugar, la competencia intelectual de los alumnos y los esquemas de
conocimiento con los que abordan el proceso de aprendizaje. Los alumnos de estas
edades (17-18 afios) probablemente son capaces de formular hipdtesis y deducciones,
explicar teorias y argumentar razonadamente; ademas cuentan con unas ideas previas sobre
el mundo econémico y empresarial que deben ser tenidas en cuenta. Descubrir estas com-
petencias de partida y estos conocimientos previos permite al profesor ajustar el grado y
profundidad de los objetivos y actividades a las necesidades y niveles de sus alumnos.

Por otro lado, es necesario que el alumno relacione significativamente el conteni-
do del nuevo aprendizaje con los conceptos que ya posee. Es decir, es preciso que
Se establezca algun tipo de vinculo o enlace entre lo que se pretende aprender y lo que se
ha aprendido previamente. A medida que el alumno relaciona lo que aprende con lo que
sabe, va atribuyendo significado a la materia que es objeto de aprendizaje, con lo que va
construyendo y reelaborando sus esquemas de conocimientos.

En este sentido, en el curso anterior, y fundamentalmente en la materia de Economia,
los alumnos habrén incorporado contenidos que les permitirdn establecer relaciones con
los ndcleos conceptuales de Economia y Organizacion de Empresas. Asf:

¢ Ff objetivo “Identificar la naturaleza, funciones y principales caracteristicas
de diferentes tipos de empresa” ya ha sido trabajado a través de los siguientes
contenidos del curso anterior:

— Caracteristicas del sistema de mercado.
— Sectores econémicos ¢ interdependencia sectorial.
— Bienes intermedios y valor anadido.

1
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¢ [l objetivo “Analizar el funcionamiento global de las empresas”, a través de:
— El proceso de produccion: sus elementos.
— Division técnica del trabajo, productividad e interdependencia.
— La empresa como instrumento de coordinacion de la produccion.

e [l objetivo “Abordar con autonomia y creatividad proyectos sencillos de ini-
ciativa empresarial”, a través de:

— Caracteristicas del sistema de economia de mercado.
— Observacion del funcionamiento del mercado en la practica.

— Andlisis de hechos o cuestiones econémicas, indagando sobre antecedentes his-
toricos y sefialando las circunstancias de tipo técnico, econémico o politico con
las que estd relacionado.

— Realizacion de pequerias investigaciones.

* [l objetivo “Reconocer la variedad de contribuciones econémicas y sociales
de los distintos tipos de empresas y valorar criticamente su incidencia en
el medio ambiente y calidad de vida de las personas”, a través de:

— Rasgos diferenciales de los principales sistemas econémicos.
— Consideracion econémica del medio ambiente.

— Valoracion del medio ambiente como recurso econdémico escaso y como elemen-
to importante en la calidad de vida.

e El objetivo “Analizar los mecanismos y valores bésicos de las organizacio-
nes y los grupos, elaborando juicios y criterios personales sobre las razo-
nes de sus disfunciones y conflictos”, a través de:

— El contenido econdmico de las relaciones sociales.

e El objetivo “Obtener, seleccionar e interpretar informacion”, a través de:

— Lectura, interpretacion y elaboracion de cuadros estadisticos y gréficos sobre
cuestiones econdmicas de actualidad.

— Andlisis comparativo y evaluacion critica de informaciones de los medios de
comunicacion sobre un mismo hecho o fendmeno econdmico diferenciando
entre datos, opiniones y predicciones.

— Preocupacion por el rigor y la objetividad en el andlisis e interpretacion de cues-
tiones econdmicas.

Aunque muchas veces es dificil prever todos los condicionantes del proceso de ense-
flanza y aprendizaje, es necesario planificar la ensefianza, programando las actividades y
recursos necesarios para alcanzar los objetivos propuestos. Asi también, se debe reflexio-
nar sobre las estrategias de ensefianza mas coherentes con las capacidades y con-
tenidos que pretendemos desarrollar.

Algunos de contenidos de la materia pueden ser aprendidos mediante la utilizacion de
estrategias de indagacion. Son los relacionados con el marco externo de la empresa,
con la organizacion de la misma o con los planes empresariales que se derivan de su
incorporacion al mercado. Para la ensefanza de estos contenidos conviene poner al alum-
no en situaciones de aprendizaje en las que el punto de partida sean los conocimientos
previos —aunque sean confusos— que el alumno tenga, para ir avanzando con la ayuda




del profesor hacia esquemas mas precisos; en este proceso es bueno detenernos para
resolver sus dificultades, afianzar sus destrezas, su dominio del lenguaje oral y escrito,
propiciando un clima participativo y motivador.

Entre las estrategias y recursos didécticos que nos parecen especialmente adecua-
das para este tipo de contenidos resaltamos las siguientes:

e Visitas a empresas

Se trata de una estrategia didéctica de indagacion a través de la observacion por parte del
alumnado de instituciones empresariales. Cuando se plantea al comienzo del curso, favorece
la consolidacion de aprendizajes ya trabajados en cursos anteriores y representa una exce-
lente ocasion para enmarcar los contenidos del curso. Si se plantea cuando se estén abor-
dando proyectos de iniciativa empresarial por parte de los alumnos, permite observar y con-
trastar la realidad concreta de la empresa y aplicar este conocimiento a sus proyectos.

La explotacion didéctica de estas visitas requieré crear un clima de trabajo planificado y
debe formularse como una prolongacion de las tareas de aula. En este sentido, la visita de
empresa exige previamente unas tareas de preparacion por parte de los alumnos, tales
como:

a. La organizacion de la visita, que genera las siguientes actividades:

— Formacién de grupos de trabajo.

— Organizacion de los guiones de visita.

— Organizacion de los medios de transporte.

— Fecha y horario méas apropiado.

— Recogida de material previo sobre la empresa y el sector del que forma parte.

b. Objetivos que se pretenden consequir.
c. Contenidos que se van a trabajar.

d. Explotacion de datos. Valoracion:
— Informe escrito de 10s grupos.
— Valoracion de los objetivos conseguidos.
— Valoracion y comentario del material recogido.
— Organizacion del material en la biblioteca de aula.

e QObservacion del propio centro de enseiianza

Muchos de los aspectos organizativos de un centro de ensefianza son comunes a los de
una empresa y, por tanto, perfectamente explicativos de la realidad organizativa de la
misma. A través de la observacion del centro, podemos analizar los mecanismos que rigen
las organizaciones, asf como su estructura, organizacion formal e informal, liderazgo, con-
flictos, etc. Su preparacion genera tareas similares a las de la visita de empresa, pero de
més facil aplicacion.

¢ Pequeiios proyectos de investigacion

Otra de las estrategias en esta materia son los pequefios estudios e investigaciones
sobre cuestiones relacionadas con la actividad empresarial. Se debe procurar que sean

13
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indagaciones sencillas, que no requieran una cantidad importante de informacion y que,
por tanto, se puedan realizar a partir de fuentes accesibles a los alumnos. Un ejemplo de
esta téenica se utiliza en la Unidad didéctica 2 con la siguiente finalidad:

— Habituarse a mangjar distintas fuentes de informacion.

— Familiarizarse con las técnicas de basqueda y tratamiento de la informacion.

— Observar que los hechos econémicos tienen una causalidad maltiple.

— Prepararse para el desarrollo de la simulacion del proyecto de iniciativa empresarial.

e Uso de la prensa, video y medios de comunicacion

La utilizacion de articulos breves y de facil lectura sobre informaciones que tengan que
ver con los contenidos de la materia es, a menudo, un elemento de ayuda importante para
el aprendizaje de los alumnos. Ademds de facilitar la conexion con la realidad que vive el
alumno y la motivacion que genera, ayuda a la comprension de un Iéxico técnico especifico
—Con incorporaciones de términos en otros idiomas—, que conviene explicar y adecuar a
nuestro contexto econdmico y social.

Por ello, la lectura de textos de prensa y la explicacion de los términos que aparecen,
asf como el glosario de términos que proponemos en cada nicleo de contenidos, deben
convertirse en instrumentos de ayuda para el alumno.

No son abundantes los videos que muestran aspectos relacionados con la problemética
empresarial, pero algunos de los que proponemos como materiales de aula pueden ser uti-
lizados para |a presentacion de temas especificos.

Determinadas peliculas comerciales pueden ser Gtiles para las actividades de iniciacion
a determinados temas, en particular los relacionados con la organizacion de las empresas
y/0 la estrategia empresarial.

e Biblioteca de Aula. Mediateca de Aula

Ademéds de su utilizacion como recurso didactico, supone una experiencia de socializa-
cion importante para el desarrollo de actitudes de cooperacion y solidaridad entre el alum-
nado.

¢ Proyecto de simulacidn de empresa

Por dltimo, la simulacion de proyectos empresariales supone una experiencia de
aprendizaje insustituible para el desarrollo de las capacidades que se pretenden desa-
rrollar con esta materia: aplicacion de conocimientos, busqueda, analisis y tratamiento
de la informacion, toma de decisiones y actitudes de iniciativa y cooperacion. Con el
objetivo de ilustrar esta estrategia didéctica, hemos dedicado Ia ltima Unidad didactica
del curso a pormenorizar las tareas que supone y la intervencion del profesor en su
desarrollo.

A pesar de las virtualidades de las estrategias de indagacion, algunos de los nucleos
conceptuales de la materia requieren otro tipo de estrategias, mas apropiadas para
abordar contenidos mas abstractos o técnicos. Se trata de contenidos relativos al
subsistema econdmico-financiero y los instrumentos de informacion utilizados por




este subsistema, o los referidos a las técnicas de investigacion comercial, para 10s que
es preferible aplicar estrategias expositivas; estas estrategias son dtiles para promover
aprendizajes significativos siempre que se tengan en cuenta algunos requisitos: partir de lo
que ya saben los alumnos, contar con su interés y presentar con un orden logico y claro los
contenidos.

No obstante, la eleccién de estrategias expositivas o de indagacion debe estar en fun-
cion del tipo de contenidos que se trabajen. Dado que lo frecuente es trabajar al mismo
tiempo distintos tipos de contenido, lo deseable es un uso combinado en el que la expo-
sicion se apoye con actividades de indagacion, y en el que las actividades de indagacion se
acomparien de las exposiciones de informacién que exija su desarrollo.

Este uso combinado debe propiciar el que las actividades que se planteen sean ricas y
variadas, dando cabida a la creatividad del profesor y de los alumnos, y que recorran las
distintas necesidades del proceso de aprendizaje:

— De introduccidn-motivacion, para favorecer el interés y la participacin de los
alumnos.

— De diagnéstico de conocimientos, que permitan detectar sus concepciones e ideas
previas.

— De desarrollo y clarificacion de nuevos contenidos, que supongan un reto abordable
para el alumno, es decir, que tengan en cuenta sus competencias y las hagan avanzar
con la ayuda necesaria.

— De consolidacitn, para contrastar y establecer relaciones entre las ideas nuevas y las
previas de los alumnos.

— De recuperacion y refuerzo, que permitan la adaptacion a alumnos que no han alcan-
zado los conocimientos trabajados.

— De ampliacion de autonomia, que ayuden en la adquisicién de destrezas relaciona-
das con el aprender a aprender.

Todas las actividades que el alumno desarrolla deben estar suficientemente preparadas
y organizadas, lo cual requiere una actividad previa del profesor. La discusién y reflexion
obligan a su vez a tareas de coordinacidn, animacion y sintesis muy importantes para la
dindmica de la clase. EI seguimiento de los trabajos del proyecto exige a su vez planificar
con detalle las secuencias del mismo, asf como la organizacién de las actividades de
observacion y evaluacion.

Estas orientaciones anteriores se concretan en una propuesta de programacion, en
la que las cinco primeras unidades didacticas desarrollan los contenidos que se aplicaran e
integraran en una Ultima Unidad didactica al servicio del Proyecto de Iniciativa, que cierra
la programacion. EI Proyecto se convierte de esta forma en un ejercicio globalizador, en el
que las actividades son fundamentalmente aplicativas y de simulacion, y en el que los pro-
cedimientos de indagacion e investigacion adquieren una especial significacion.

Pueden existir, [6gicamente, otros enfoques para el desarrollo de la materia. Uno de
ellos consiste en una pequefia variante del anterior, en el que la simulacion del proyecto de
iniciativa empresarial se irfa construyendo como actividad de aplicacion de los contenidos
de cada una de las unidades didacticas.
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Cabe también un enfoque mas imaginativo, pero también mas complejo y dificil de apli-
car, en el que, partiendo de las propias motivaciones del alumno y de su eleccion de pro-
yecto de iniciativa empresarial, el curso se vertebre al servicio de este proyecto. En este
enfoque, los contenidos se irian ensefiando en la medida que el proyecto los requiriese. A
pesar del atractivo de la propuesta, creemos que su desarrollo exige, ademds de lo que
supone trabajar con varios proyectos simultdneos a lo largo de todo el curso, un esfuerzo
considerable de actualizacion del profesorado en técnicas diddcticas de indagacion, de tra-
bajo auténomo y participativo de los alumnos, en renovacion de contenidos y fuentes de
informacion, etc.

Orientaciones
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para la
evaluacion

El propésito de la evaluacion es el de regular el proceso educativo en su conjunto.
Debe informarnos sobre 1a evolucion de los alumnos, con el fin de tomar decisiones que
reconduzcan el proceso en caso necesario. No basta, por tanto, con comprobar el nivel de
los conocimientos de los alumnos y el desarrollo de su proceso de aprendizaje, Sino que se
debe hacer extensiva esta comprobacion a la metodologia utilizada, las actividades progra-
madas, el papel del profesor, |0s recursos y los objetivos propuestos.

Un propdsito tan amplio supone una cierta organizacion y un trabajo metddico y orde-
nado que posibilite su cumplimiento. Supone también disponer de una serie de técnicas de
evaluacion que suministren la informacion necesaria.

Estas técnicas deben ser variadas y aplicadas a lo largo del curso en el marco de
una evaluacién continua; no pueden reducirse a una situacion aislada en la que se reali-
zan unas pruebas, sino que es preciso reflexionar a menudo sobre lo que se estd haciendo,
las dificultades que se producen y los cambios que se han de introducir.

La evaluacion de los alumnos debe incluir, en cualquier caso, un diagnéstico
de su punto de partida en conocimientos, habitos y procedimientos de trabajo que uti-
lizan, asi como las actitudes que muestran. Ello nos permite comprobar si los alumnos
estan en disposicion de aprender lo programado; y si no es asi, replantear los objetivos
de aprendizaje.

Entre los instrumentos mas caracteristicos estan:

a. Los trabajos escritos (informes, comentarios de texto, pequefos trabajos de inves-
tigacion), individualmente o en grupo, de las actividades realizadas facilitan Ia reco-
gida de datos sobre los procesos individuales.

h. El andlisis e informe posterior de los trabajos de aplicacion del proyecto de
iniciativa suministra datos suficientes de los distintos grupos y del trabajo indivi-
dual de los alumnos; es el instrumento més adecuado para la evaluacion de la Ultima
Unidad didactica.

c. La observacion directa del trabajo en clase debera ser realizada de forma sistema-
tica y tendrd en cuenta tanto los avances como as dificultades propias de cada fase
de la programacion.

d. Las pruebas escritas 0 exdmenes pueden resultar Utiles para determinados conte-
nidos, pero siempre deben complementarse sus informaciones con las obtenidas
por otras vias.




La evaluacion de los alumnos debe contar con su propia participacidn, para lo cual se
deben instrumentar técnicas de autoevaluacion que recojan sus opiniones.

La evaluacion del proceso educativo, en cada Unidad did4ctica, podria realizarse
mediante un cuestionario individual, para cada alumno, seguido de reflexiones en el grupo-
clase. Este cuestionario incluirfa los siguientes apartados y variables de observacion:

a. Organizacion de la Unidad didactica.

1.

Los objetivos planteados:
— Adecuacion al nivel de los alumnos.
— Tienen en cuenta aprendizajes previos.

. Las actividades planteadas :

— Son motivadoras.

— Se adaptan a las capacidades de los alumnos.
— Aportan informacion suficiente.

— Se estructuran con tiempo suficiente.

. Los recursos:

— Son adecuados al nivel.
— Son suficientes.

b. Funcionamiento de la Unidad didactica.

1

De las actividades de los grupos:
— Goordinacion entre los miembros.
— Cooperacion y respeto mutuo.

La intervencion del profesor:
— Es motivadora.
— Es aclaratoria y esta organizada.

— Es respetuosa con el funcionamiento de los grupos y con las opiniones de los
demas.

. Las interacciones en el grupo-clase:

— Se realizan de forma organizada.
— La participacion es adecuada.

. Recursos:

— Correcta organizacion.
— Materiales adecuados.

c. Andlisis de los resultados finales.

Los datos que nos proporcionan los diferentes recursos utilizados en el proceso de
evaluacion nos dan una idea bastante aproximada de lo que esta ocurriendo, sobre
todo si no se plantea como un ejercicio cerrado en el que el profesor interpreta aisla-
damente, sino que sirve como punto de partida para la opinién de todos los que
intervienen en el proceso educativo.
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Programacion

Definidas las intenciones y orientaciones para el desarrollo de la materia, la tarea de
programar consiste en estructurar el proceso de ensefianza y aprendizaje de una
forma metddica, teniendo en cuenta los elementos del curriculo, el tiempo disponi-
ble para la imparticion de la materia, los recursos para desarrollarla y las capacidades,
motivaciones e intereses del alumnado.

Las distintas combinaciones de los aspectos mencionados suponen opciones diver-
sas para el desarrollo de la asignatura. En este sentido, la sugerencia de programacion que
se presenta a continuacion debe entenderse como un ejemplo més entre otros posibles. Se
concreta en las seis unidades didacticas siguientes:

u.bD. 1: LA EMPRESA Y SU MARCO EXTERNO

Uu.D. 2 LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL. EL PLAN DE MARKETING
U.D. 3: LA ORGANIZACION INTERNA DE LA EMPRESA

U.D. 4: ESTRUCTURA ECONOMICO-FINANCIERA DE LA EMPRESA

U.D.5: ANALISIS ECONOMICO Y SOCIAL DE LA EMPRESA

U. D. 6: PROYECTO DE INICIATIVA EMPRESARIAL

Para su desarrollo las hemos subdividido en unidades menores o temas, teniendo
en cuenta su importancia, grado de dificultad y extension relativa.

Introduccion
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Planteamiento de unidades didacticas

Unidad didactica 1:

20

La empresa y su
marco externo

] Comentario J

El objetivo basico de la Unidad consiste en Situar al alumno en disposicion de
comprender y evaluar los condicionamientos externos a la empresa, como punto de
partioa de la estrategia empresarial.

Objetivos didacticos
1. Identificar los distintos factores externos que influyen en la realidad empresarial.

2. Explicar Ia situacion en la que se encuentra la empresa espafiola, mostrando las difi-
cultades y logros mds caracteristicos en los distintos sectores y dreas geograficas.

3. Describir las consecuencias que tiene para la empresa espafiola la incorporacion a
la Union Europea, asi como el desarrollo del Mercado Unico y las politicas de con-
vergencia.

4, Reconocer y valorar los costes sociales que genera la actividad de la empresa.

5. Explicar las razones del intervencionismo estatal en la actividad empresarial y subra-
yar las politicas de orden institucional que tienden al control de las deseconomias,
valorando sus aspectos més caracteristicos.

6. Explicar las causas de colaboracion o de unién de empresas e identificar las princi-
pales formas de asociacion, detallando sus caracteristicas.

7. Reconocer las distintas clasificaciones de actividades econémicas, subrayando las
implicaciones de orden juridico o institucional.

Contenidos

Conceptos

— La empresa como sistema social y econémico. Evolucién. Elementos. Areas o sub-
sistemas de la empresa.

— Clases de empresa. Criterios de clasificacion. La Clasificacion Nacional de Activida-
des Empresariales.

— Factores externos que influyen en la actividad empresarial: sociales, politicos, eco-
nomicos, institucionales, juridicos y ambientales.

— EI marco tecnoldgico de la empresa. Factores que lo condicionan. La dependencia
tecnoldgica. El fomento de la investigacion. '

— La empresa espafiola y la incorporacion a la U. E. La perspectiva de convergencia
europea y su influencia en la empresa espafiola.




— EI intervencionismo estatal en la actividad empresarial: el marco juridico empresa-
rial. Las normas laborales, mercantiles y fiscales.

— La responsabilidad social de la empresa. Deseconomias sociales derivadas de la
actividad productiva: sobre la salud; derivadas de los cambios tecnologicos; sobre el
medio ambiente, las superconcentraciones y las “deslocalizaciones’.

— Las politicas ampientales de las instituciones y empresas: la politica ambiental de
la U. E. El Acta Unica y sus politicas ambientales derivadas. Politicas ambientales
de la Administracion Espafiola.

— Otros factores que influyen en la actividad empresarial: la dimension, localizacion y
diversificacion de la empresa espafiola.

— Formas de union, asociacion y cooperacion de empresas. Tipos de asociacion. Cau-
sas econdmicas y sociales de la aparicién de asociaciones. Las empresas multina-
cionales. Evolucion y caracteristicas.

Procedimientos

— Busqueda y obtencion de informacién sobre los tipos de empresas ubicadas en el
entorno.

— Preparacion y realizacion de visitas a empresas de la zona.

— Andlisis e interpretacién de textos (prensa, documentos...) relacionados con la
empresa.

— Integracion y sintesis de informaciones procedentes de fuentes diversas.

Actitudes
— Iniciativa y cooperacion en las tareas de preparacion de |a visita de empresa.
— Planificacion y organizacion del trabajo.
— Valoracion del trabajo en equipo.
—Rigor en la presentacion de ideas y comentarios.
— Orden y claridad en los distintos tipos de trabajo.

— Actitud sistémica en el andlisis de los condicionamientos que afectan al desarrollo
de la actividad empresarial.

— Sensibilidad ante la riqueza social producida por la empresa y los costes sociales
que genera.

— Responsabilidad y exigencia en |as tareas cotidianas.

21



22

Actividades sugeridas

Antes de pasar al desarrollo de la materia es conveniente realizar una actividad previa
de presentacion de la misma, esbozando de forma sintética los objetivos que se pretenden
alcanzar y los procedimientos mds frecuentes. También es necesario realizar un primer
diagnostico de los conocimientos previos que poseen los alumnos: la lectura de algin
texto o documento que recoja aspectos caracteristicos de la empresa espafiola puede ser-
vir de ayuda a los mismos.

Como actividades de iniciacidn, se sugieren lecturas de textos escogidos que
incorporen factores econémicos, juridicos, ambientales, politicos, sociales y tecnoldgicos
que influyan sobre la realidad empresarial y cuyos contenidos tengan que ver con aspectos
que hayan sido trabajados en Economia.

Asimismo, sugerimos una primera visita de empresa que serfa de gran utilidad para
situar conceptos basicos de la Unidad y para trabajar sobre aprendizajes anteriores. En esta
primera visita deberian figurar contenidos relativos a:

— Datos legales de la empresa y organizacion. Afio de fundacion, capital social, forma
juridica, departamentos o secciones mas caracteristicas.

— Sector de actividad. Importancia del mismo en la economia de la regién o del pais.
— Competencia mas caracteristica.
— Localizacion. Factores de incidencia. Nudos de comunicacién con los mercados, etc.

— Actividad de la empresa. Actividad principal, productos que fabrica y/o servicios que
genera, distribucion de los mismos, mercados a los que se dirige.

— Formas de uni6n o colaboracion con otras empresas.

Es conveniente que cada alumno realice un informe-resumen que pueda retomar en
posteriores unidades didcticas, puesto que algunos de los contenidos posteriores tienen
conexion con las variables observadas en esta primera visita.

Por su actualidad e importancia futura, es necesario indagar en los contenidos que
tienen que ver con los procesos de convergencia europea, pero debe hacerse partiendo
de elementos muy simples que motiven al alumno en esta problematica, para pasar
con posterioridad a planteamientos de mayor dificultad, analizando los objetivos de
cohesion economica y social, asf como las dificultades y logros del proceso. Sobre
este aspecto existe abundante bibliografia, pero de dificil utilizacion directa por el
alumno, por lo que sugerimos que los textos elegidos sean poco complejos y adecua-
dos a su lenguaje.

Particularmente interesante resulta el recorrido por el marco tecnol6gico de nuestra eco-
nomia y las realidades de la investigacion y desarrollo de la industria espafiola. Existen
informes interesantes del Ministerio de Industria y de las distintas Comunidades Aut6no-
mas que pueden ayudar al debate.




Sobre los aspectos anteriores es bastante esclarecedor el informe realizado por el
|.M.P.. " sobre la pequefia y mediana empresa espafiola y el Mercado Unico, del que se
pueden extraer textos y documentos parciales para la presentacion de actividades al
alumnado.

Las deseconomias de tipo social y ambiental que genera la empresa pueden ser analiza-
das a través de articulos de prensa, o de documentos més amplios de publicaciones espe-
cificas, asf como por la observacion directa del entorno 0 mediante videos.

Como ejemplo, desarrollamos dos actividades que tratan de indagar en los factores
econdmicos exdgenos a la empresa y su influencia en la actividad de la misma.

Actividad 1

Orientaciones para el profesor

Se pretende que el alumno consolide algunos de los conceptos impartidos en cur-
sos anteriores y que observe como la pertenencia a una economia internacionalizada
supone una mayor interdependencia de los procesos. Por otro lado, queremos que el
alumno observe c6mo un factor exdgeno de tipo econémico (tipos de interés) incide
en el funcionamiento de la empresa, facilitando o dificultando los objetivos de la
misma.

Los conceptos con los que se relaciona son: inflacion; oferta monetaria; papel de los
Bancos Centrales; factores externos y su influencia en la empresa, factores economicos
(tipos de interés).

Es importante detenerse en aquellos términos que el alumno no entiende, aclarandolos
después de la lectura del texto.

Materiales para el alumno

Ademas de los materiales que se presentan, es aconsejable la utilizacion del diccionario
basico econdmico.

T |M.P.L.: Instituto de la Pequefia y Mediana Empresa Industrial.
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e Documento niimero 1

"¢ POR QUE EL BUBA NOS HACE PUPA?"
Fuente: Periodico £/ Mundo (26 de octubre de 1992)

¢Por qué el Buba nos hace pupa?

CARLOS SALAS

MADRID.— Helga Keller salté de
su cama bien temprano y se fue
a la compra. Pidié un poco de man-
tequilla, pan, media docena de hue-
vos y un paquete de salchichas.
Cuando le mostraron la cuenta, no
se sobresaltd: 150 millones de mar-
cos. Era normal por esas fechas.

su alma colectiva. Todos los meses,
miran en el periédico para saber
«a cuanto esta la inflacion», y sus-
piran cuando comprueban que la
culebra estd adormecida.

La inflacion se alimenta de dine-
ro. Mientras mas billetes hay en
circulacion, tanto mas engorda la
inflacién.

Para conocer la cantidad de
dinero que circula por las calles,
los alemanes usan una impersonal
sigla llamada M3. No es un rifle
de asalto, pero se le parece.

El M3 es el dinero que los ale-
manes tienen en el bolsillo, en los
bancos y en inversiones a corto pla-
zo. En Espana se le llama ALP
o «Alpes» (activos liquidos en
manos del piiblico).

Los tenderos alemanes quiza no
conocen el M3 pero no son tontos.
Cuando perciben que hay dinero
en la calle, suben el precio de los
productos.

Desde que comenz6 la unifica-
cion alemana, hace dos afos, la
culebra inflacionaria ha despertado
de su letargo y poco a poco empie-
Za a crecer.

Las fuertes inversiones que nece-
sita Alemania del Este —150.000
millones de marcos anuales— y el
gasto afiadido que suponen 17
millones de alemanes «nuevos» con
ganas de consumir, han despertado
a la inflaci6n.

DNSTENDER.~ Para detener su cre-
cimiento, el Bundesbank —el
Buba, para los amigos—, utiliza los
tipos de interés, el «zinstender».
Cada catorce dias (dos martes de
cada mes) los bancos alemanes acu-
den a su madre, el Bundesbank,
para pedirle dinero. Lo hacen por-
que sus clientes —empresas y par-
ticulares— solicitan créditos, crédi-
tos que sobrepasan el volumen de
fondos de que dispone el banco.
Pero el Buba, la tnica institucién
en Alemania que puede crear dine-
ro de la nada, no lo concede asi
porque si, sino que cobra un precio:

: interés. Para fijar el «zinstender»
:1 Bundesbank realiza una subasta.
Los bancos pujan: unos pedirdn
5.000 millones de marcos y estarin
dispuestos a pagar ¢l 8,7%. Otros,
solicitaran 10.000 millones al 8,6%.
Otros més, 3.000 millones de mar-
cos al 8,8%.

Como gran seiior del dinero, el
Buba recoge todas esas peticiones,
las estudia, y al dia siguiente da
su veredicto: concederemos dinero
por encima del 8,7%. Todo banco
que haya solicitado fondos por
debajo de ese tipo de interés se
quedara fuera de la subasta.

Si un banco llega tarde a la
subasta no le queda mds remedio
que pedir dinero por la cocina del
Bundesbank. Este dinero suele ser
entre medio punto y un punto mas
caro que el «zinstender».

Hoy estd al 95% y se le llama
Lombardo porque antiguamente,
existia una calle en Londres llama-
da Lombard Street adonde acudian
los bancos a pedir dinero al Banco
de Inglaterra.

Si el Bundesbank ha subido los
tipos de interés a lo largo de este
afo es porque el M3 —el dinero
en circulaci6n— no ha crecido
entre el 3,5% y el 55%, como
habia previsto sino al 9%.

Por ello, el Buba pretende cal-
mar el flujo de dinero limitando
las subastas y subiendo el precio

Eso sucedia en la Alemania de enq‘m"‘:ﬂ ey gy
los afios veinte, junto con el char- ntp, "fladt:’m%:‘;";ﬂwb:f%
leston, el expresionismo y las peli- l‘on%.:;;fos;n"'mla%ay o e g,
culas de Fritz Lang. Para los ale- Fﬂl&h e ,z‘“' facg, M dj
manes, no fueron los «felices vein- "ﬂte,,d% "t‘io,,;pf, p,":‘ta
te» sino los dramaticos anos de la Pigp, po:a"a de;"’l‘mo 5 sa
hiperinflacion. Dray, U€ 10y, Bub, % la
Desde entonces, el pueblo ale- ‘J?a%“ el m, > se
mén lleva grabada esa palabreja en : Uing,,

del dinero. Al haber menos dinero,
se gasta menos, Se consume menos
y no aumenta la inflacién.

Hasta ahi una cara de los tipos
de interés. Lamentablemente, exis-
te otra.

Alemania no esta sola en el mun-
do. Existen cientos de miles de
inversores cuyos capitales viajan
por el mundo a la velocidad de la
luz.

ACOMPARADA.— Para ellos, la subida
de tipos de interés en Alemania
significa que les ofrecen més ren-
tabilidad por sus inversiones. No
hace falta ser muy listo para com-
probar que es preferible comprar
bonos del Tesoro alemén al 9%
que comprar bonos americanos al
3%.

De repente, todo el mundo vuel-
ca su atenci6on en Alemania. En
Checoslovaquia, la moneda refugio
no es el délar sino el marco.

En fia, la inversién extran-
jera no se ha fiado de la economia
y ha salido disparada hacia Ale-
mania a razén de un billén de pese-
tas por semana. Se fian del pais.
Es una economia solida, con una
inflacién menor del 4% y con posi-
bilidades de crecer y, ademids, es
rentable. ) )

Pero comprar bonos e invertir en
Alemania es comprar marcos. Por
eso las reservas de divisas del Bun-

desbank ya llegan a los 120.000
millones de délares.

La fiebre por el marco es lo que
ha desatado los desasjustes mone-
tarios recientes. El marco no ha
cesado de subir en los mercados
financieros v la lira, la libra y la
peseta no han cesado de caer.

Desde que se cre6 el Sistema
Monetario Europeo en 1979 el
marco se ha revaluado a una media
del 3,5% anual. Y ahora, las djfe-
rencias son del 10% y del 15%.

Antes del verano, comprar un
marco costaba 62 pesetas. Hoy se
acerca peligrosamente a 70 pesetas.

La desconfianza de los inversores
internacionales por la economia
espafiola se debe a que este pais
ya no crece un 5% como hace cua-
tro afos, sino menos del 2% en
1992, y menos del uno para el afio
que viene.

Ahora bien, para seguir atrayen-
do a esos capitales, el Ministerio
de Economia de Espaiia ha tomado
varias decisiones: no salirse del
SME y mantener los tipos de inte-
rés espanoles bastante altos como
anzuelo.

Por eso, la reduccién de tipos
de interés en Alemania es tan
importante. Porque volver los ojos
de la inversi6n internacional hacia’
Espana, donde todavia se paga un
13% por el dinero, es vital.
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¢ Documento niimero 2

“EL CICLO DEL INTERES”
Fuente: Periddico £/ Mundo (26 de octubre de 1992)

EL CICLO DEL INTERES

Helmut ‘Ko'ﬁ dec'fété Qrﬁe cé’da marco K Lamedtdapolmca de Kom» produue
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* Al haber més dinero en circuacién,
 aumentan los precios - .

Juan Velasco / EL MUNDO
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* Documento niimero 3

“TiP0S DF INTERES A CORTO PLAZO 1986-1992”
Fuente: CE European Economy, n.© 46; OCDE (julio, 1991)

priis—"" | 1986 | 1987 | 1988 | 1989 | 1980 | 1991 | 1992
ALEMANIA 46 | 40 | a3} we | g | x| a4
BELGICA 8.1 o |= 6/ Pdgs- | 95 ™ — PO
DINAMARCA 9.1 9.9 8,3 94 10,8 — —
ESPANA e G L AT R (o 5 i ey e
FRANCIA 17 | 83 | 7o |e4 w1 | s a2
GRECIA 198 | 149 | 159 | 87 | e | — | —
HOLANDA A NS (BT g Y e
IRLANDA 24 | 10 | 8 08 festr [T o [oee
ITALIA 28 | 14 | M3 | 127 | 120 | 121 | 118
LUXEMBURGO il el i |l
PORTUGAL 561 19 | 130 | 16 | wma P a| =
REINO UNIDO 090 | o7 | 103 | 109 | 147 | 122 | 10

Guia de trabajo para el alumno

Después de la lectura de los articulos y de la observacion detallaca del cuadro anterior,
responde a las siguientes preguntas.

1. ;Qué relacidn existe entre inflacion y dinero en circulacion? ;Qué tipos de activos
liquiaos son los ALP?

2. ;Qué es el Bundesbank? ;Qué papel juega en la emision de dinero en circulacion y
como lo realiza?

3. ;Como incide la subida de tipos de interés en Alemania en la economia espariola?
¢ C0mo incide en el funcionamiento de la empresa y a través de qué mecanismos?
¢ C0mo crees que modificaria el empresario espaiol sus expectativas, a la vista de la
evolucion de los tipos de interés en nuestro pais?

4. Teniendo como referencia el Cuadro n.° 1 sobre los tipos de interés a corto
plazo 1986-1992 y analizando exclusivamente esta variable economica, ;como
se encuentra la empresa espafiola respecto de las extranjeras (en el entorno de
laU. E)?

5. Anota los términos especificos de la lectura que no hayas entendido.
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Actividad 2

Orientaciones para el profesor

Se pretende que el alumno sea capaz de explicar las causas de colaboracion entre
empresas y de concentracion de las mismas, relacionando estos conceptos con las estrate-
gias empresariales.

Algunos de los hechos que se presentan en el articulo han sido analizados en la materia
de Economia, por lo que la estrategia de la actividad debe apoyarse sobre los contenidos
desarrollados en esa materia, tales como: formas de unidn y asociacion de empresas; cau-
sas econémicas y sociales de los fenémenos de concentracion; factores externos que influ-
yen en la actividad empresarial; la empresa espaniola y su incorporacion a la U. E.

Materiales para el alumno

* Documento nimero 4

“A FLOR DE PIEL”
Fuente: Periddico £/ Pais (2 de mayo de 1993)

A flor de piel

La fusion de Tipel y Picusa propicia la mayor
firma espanola de curtidos

ANDRES LARA
La entrada en vigor del Mercado
Unico Europeo el 1 de enero hizo
pensar que la CE se iba a convertir
en una especie de acorazado en el
que los productos de otros paises no
podrian tener cabida o, al menos, se
encontrarian con problemas para
poder colocarse entre los Doce. Sin
embargo, la realidad es completa-
mente distinta, y este acorazado hace
agua por todas partes. Sectores como
los de cemento, aluminio, acero, cur-
tidos y un largo etcétera se en-
cuentran con una competencia feroz
de paises de la Europa extracomuni-
taria, sobre todo del Este, y de Asia.

Esta circunstancia, unida al
hecho de que los propios derroteros
seguidos por la Comunidad obligan
a que sus empresas sean cada vez
més competitivas, ha provocado un
proceso de concentracién en no
POCOS sectores.

En este contexto, en Espaia se
han fusionado dos de las compafiias
mds carismdticas del subsector de
curtidos, Tipel y Picusa, dando paso
a la creacién de la mayor firma es-
paiiola del ramo. La nueva empresa
mantendrd la denominacién de Ti-
pel, ya que esta compania cotiza en
Bolsa. La nueva Tipel nace con un
capital de 5.212 millones de pesetas,
De este capital, el 71% estard con-
trolado por Picusa, empresa propie-
dad de Ricard Vila Comasolivas,
mientras que ¢l otro 20% permanece
en manos de las familias de Tipel,
los Prenafela y los Sumarroca.

Para alcanzar este capital so-
cial, la nueva empresa va a reducir
su capital desde los 3.205 millones
de pesetas actuales hata 1.210 mi-
llones, para después volver a am-

pliarlo emitiendo acciones por valor
de 4.000 millones de pesetas. Segiin
el acuerdo al que han llegado ambas
partes, la nueva sociedad estard pre-
sidida por Isidor Prenafeta.

Tanto Picusa como Tipel ce-
mraron el dltimo ejercicio con pérdi-
das. La primera perdié 500 millones
de pesetas mientras que el grupo
Tibet coseché unos nimeros rojos
que ascendieron a 3.325 millones,
Isidor Prenafeta afirma que los ma-
los resultados del grupo Tipel vie-
nen dados en parte por los proble-
mas registrados en sus negocios
inmobiliarios. A mediados de 1992,
las dificultades econdmicas obliga-
ron & la familia Prenafeta a vender
un 25% del capital de Tipel a los
inversores catalanes Sumarroca i
Rossell, poseedores del grupo de
curtidos Colomer i Montmany,
mientras que los Prenafeta manteni-
an el 33% del capital.

La firma resultante de la fu-
sidn tiene una facturacion de 12.000
millones de pesetas, de los cuales el
70% se produce gracias a las expor-
laciones, y cuenta con una plantilla
de 750 trabajadores distribuidos en
las plantas de Padrén (La Corufia),
Mora d’Ebre (Tarragona), Centelles
v Parets del Valls (Barcelona).

Futuro

La nueva Tipel, y en esto coinciden
Prenafeta y Vila, va a tener una pro-
duccién muy diversificada., lo que le
va a permitir no sélo ser mids com-
petitiva, sino que ademis podrd
aguantar mejor los vaivenes del mer-
cado. Por un lado, Tipel se dedica a
la fabricacién de gama alta de pren-
das de piel con pelo, napa y ante,

En piel, las fusiones son la mejor forma de sobrevivir,

mientras que Picusa produce calza-
do, marroquineria y prendas de piel.

Otro de los aspectos que ex-
plica la fusién y que recalca de ma-
nera especial Ricard Vila es que, en
momentos de crisis como los actua-
les, “la fusion nos va a ayudar a re-
bajar costes de manera considerable,
Tenemos, por ejemplo, ¢l problema
de la depuracion de aguas. Si sélo
tenemos un centro, el coste por piel
serd mucho menor™,

Vila senala que “antes de ini-
ciar la fusién, ambas empresas ress-
tructuramos nuestra plantillas, y
ahora nuestros esfuerzos van a ir
encaminados a realizar algin pro-
ducto nuevo y a abrir nuevos merca-
dos™. Este dltimo punto va a ser

muy importante en la estrategia de
la empresa. La biisqueda de estos
mercados se va a ver reforzada por
el hecho de que Picusa cuenta con
factorias en China, Bangladesh y
Brasil mientras que Tipel estd asen-
tado en Paquistdn y Marruecos.

Segiin Isidor Prenafeta, “nues-
tro objetivo es potenciar las fibricas
que tenemos fuera. Calzado y con-
feccién se centra en Suramérica y
Asia, con lo que estamos mds cerca
de los clientes de la zona. La idea es
producir en estos pafses productos
semielaborados que se acabarin
aqui. En Espaiia se potenciard la
produccién de piel con pelo™.

Picusa y Tipel son dos empre-
sas gue se cuentan entre las mads

carismiticas del sector en Espaiia.
De hecho, ambas sociedades cuen-
tan con una historia muy dilatada.
Picusa fue creada hace ya un siglo
por un empresario calalin que abri
una factoria en Barcelona. Cuando
el cosie de mano de obra empezo a
subir en la capital capital catalana el
duefio de la empresa la trasladé a la
localidad gallega de Padrén, en
donde montd una inmensa empresa.

Dilatada historia
A su muerte, este empresario dejé la
compaiia a sus dos hijos, que tuvie-
ron dificultades para mantenerla.
Esta situacion les empujé a vender
la empresa a Ruiz-Mateos, el con-
trovertido ex propietario de Ruma-
sa. Posteriormente, la empresa fue
expropiada con el resto de Rumasa
y permanecié en manos piblicas
hasta que en 1984 se hizo cargo de
ella Ricard Vila, quien manifiesta
que cuando la compré “se dedicaba
s6lo a la marroquineria y tenia un
status de renta mediano. El primer
afio facturamos 3.200 millones de
pesetas y llegamos a ingresar hasta
9.000 millones. Ahora, como conse-
cuencia de la crisis nuestra factura-
cién ronda los 7.000 millones”.
Tipel, por su parte, fue fundada
en 1966 por Isidor Prenafeta, hijo y
nieto de hombres que habian dedica-
do su vida a este negacio. El germen
de la empresa fue una compaiifa,
Viuda de Vicente Valle, que vio la
luz en 1814, Tipel se asentd en la
localidad barcelonesa de Parest del
Valls y se hizo muy famosa por el
tratamiento que daban a las pieles alli
producidas. Segiin Isidor Prenafeta,
“siempre hemos tenido espiritu ex-
portador, que se ve en que mis de la
mitad de nuestros ingresos son fruto
de las ventas en el exterior”, En sus
mejores tiempos, Tipel llegéd a factu-
rar hasta 9.000 millones de pesetas,
aunque esta cifra se ha visto sensible-
mente disminuida y en la actualidad
ronda los 6.000 millones de pesetas.
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Guia de trabajo para el alumno

Después de leer atentamente el articulo anterior, responde individualmente a /as
siguientes preguntas:

1. Describe el proceso de fusion de as dos empresas.

2. Analiza la situacion patrimonial resultante.

3. ;Cudles han sido las causas por las que Se ha llegado a Ia fusidn?
4

. Describe la situacion de la nueva empresa respecto del sector en el que desarrolla
Su actividad.

5. En relacion al mercado, ;cudles son los objetivos que persigue la nugva empresa?
6. Describe las posibles deseconomias que genera esta nueva situacion.
7. Anota los términos especificos de Ia lectura que no hayas entendido.

Indicadores para la evaluacion

La evaluacion del alumno tiene en cuenta los siguientes criterios:

— De las actividades de trabajo en grupo se deduce una adecuada participacion y
cooperacion.

— De las opiniones vertidas en textos o reflexiones verbales se deduce rigor y capaci-
dad critica y se observa una comprension adecuada del vocabulario especifico y una
apropiada expresion escrita.

— La basqueda de fuentes y la explotacion de datos se realiza con rigor y coherencia.

— De las actividades de iniciacion y ampliacion se deduce que es capaz de identifi-
car los factores externos mas caracteristicos que condicionan la actividad de la
empresa.

— A partir de las reflexiones promovidas, explica suficientemente las consecuencias
que los procesos de convergencia europeos tienen para las empresas espariolas.

— En las actividades de la visita de empresa se deduce que el alumno reconoce las cla-
sificaciones institucionales de actividades empresariales.

— Del informe de visita se observa capacidad de sintesis.

— De las actividades programadas se deduce una apropiada comprension de las formas
de asociacion y colaboracion de empresas, asi como las causas que las originan.

Unidad didactica 2: Es la escogida para ser desarrollada en el apartado “Desarrollo de una Unidad didéc-
La estrategia  tica”, en la pagina 53 de este documento.
empresarial. El plan
de marketing
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cion que debe existir entre la organizacion de los elementos inmateriales o intangi-
bles de la empresa con las estrategias de /a misma.

| Comentario |

El objetivo de la Unidad es que el alumno comprenaa la coherencia e interrela-

Objetivos didacticos

1.

Identificar e ilustrar con ejemplos los distintos factores endégenos que condicionan
0 influyen en la actividad empresarial.

Reconocer la influencia de Ia division del trabajo sobre la organizacion interna de la
empresa.

Identificar las concepciones diversas que existen sobre el disefio de organizaciones,
valorando criticamente sus fundamentos.

Explicar los distintos elementos que estructuran la organizacion de la empresa.

Reconocer las unidades organizativas basicas en que se estructuran las empresas,
analizando las funciones y las relaciones que se establecen entre ellas.

Valorar la importancia de la organizacion en la consecucion de los objetivos empre-
sariales.

. Valorar la importancia de la informacion en la toma de decisiones y en la propia

armonia del disefio de la estructura organizativa.

Reconocer las distintas formas juridicas de organizacion de empresa, sefialando sus
diferencias mas caracteristicas.

Contenidos

Conceptos

— Los elementos organizativos. Los elementos inmateriales: los recursos humanos.

Necesidades e importancia. Las relaciones sociales en la empresa. Los conflictos.
Formas de solucionarlos.

— La division del trabajo y las organizaciones.

— Los instrumentos para describir [as organizaciones: unidades organizativas. Clasifi-

cacion.

—La supervision y el control. Los procesos de integracion y coordinacién. La organi-

zacion informal.

—La descripcion de las organizaciones. Modelos de organizacién. Organigramas,

Reglamentos y Manuales de organizacién como instrumentos para la descripcion de
funciones y tareas. Los puestos de trabajo.

— La informacion en la organizacion. Medidas de disefio. Disefios que facilitan la

transmision de la informacion. Disefios que las dificultan.

Unidad didactica 3:

La organizacion
interna de la
empresa
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— Las formas juridicas de organizacion empresarial. Las sociedades civiles y mercanti-
les. EI empresario individual. Las principales sociedades mercantiles: Sociedad
Andnima, Sociedad Limitada, Cooperativa. Otras sociedades mercantiles.

Procedimientos

— Indagacion sobre los aspectos organizativos del propio centro de ensefianza
mediante la realizacion de pequefios informes y entrevistas.

— Sintesis de informaciones obtenidas de fuentes diversas.

— Andlisis de textos relacionados con las principales aportaciones tedricas sobre la
organizacion de empresas.

— Analisis comparativos sobre distintos aspectos de las organizaciones.

Actitudes

— Curiosidad e interés por conocer los aspectos organizativos de las empresas.
—Rigor en la presentacion de las ideas.

— Orden y claridad en los formatos de presentacion de trabajos escritos.

— Actitud sistémica en el andlisis de los aspectos organizativos.

— Cooperacion en los trabajos comunes.

— Responsabilidad y autoexigencia para el buen funcionamiento de los trabajos indivi-
duales o grupales.

Actividades sugeridas

Como actividad de iniciacién podemos retomar las observaciones de la visita de
empresa que tienen que ver con la organizacién, realizando un breve coloquio recordatorio.

Con el objetivo de situar los nicleos fundamentales de la Unidad, el cine comercial ofrece exce-
lentes peliculas (Glengarry Glen Ross, Tiempos Modernos. . .) para generar actividades de debate.

La observacion del propio centro de ensefianza sugiere bastantes actividades para el
analisis de las organizaciones. Por ejemplo:

— Andlisis de los 6rganos unipersonales y colegiados. Descripcion de sus funciones y
conexiones. Detalle de las tareas mas frecuentes.

— Mecanismos de toma de decisiones. Participacién de los distintos colectivos en los
organos de decision. Analisis y valoracion de la misma.

— Mecanismos formales de trasmision de la informacion. Otras formas de transmisién.

— Normas y comportamientos en las relaciones de las distintas unidades o 4reas orga-
nizativas (Reglamentos, actas, acuerdos, etc.).

— Puestos de trabajo y formas de acceso.
El analisis de Convenios Colectivos o Reglamentos de Régimen Interior, cuya lectura y

andlisis aconsejamos utilizar de forma resumida, permiten entender mejor las relaciones
sociales que se producen en las empresas.
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Se pueden realizar ejercicios practicos sobre las formas juridicas que adoptan las
empresas, detallando las ventajas e inconvenientes que cada una plantea.

Sugerimos, por Gltimo, la lectura de algln texto breve sobre las teorias de la organiza-
cion, desde Fayol y Weber hasta Maslow o las posiciones “toyotistas”. Una sintesis de las
mismas ayudaria a situar la organizacion de la empresa desde una perspectiva histérica, lo
cual consideramos aconsejable.

Indicadores para la evaluacion

—De las actividades realizadas en grupo se deduce una adecuada participacion,
cooperacion y planificacion del trabajo.

— De los pequefios informes o restimenes individuales que realiza se observa una
capacidad de observacion, descripcion y andlisis.

— Se observa una comprension adecuada del vocabulario especifico y una apropiada
expresion escrita.

— La blsqueda de fuentes y la explotacion de datos se realiza con rigor y coherencia.

—De los informes realizados sobre el funcionamiento del centro de ensefianza se
deduce una comprension adecuada de las areas basicas, las funciones que realizan,
asf como las relaciones que se establecen entre ellas.

—De la lectura de textos se observa una apropiada comprension de las posiciones
tedricas sobre las organizaciones.

— De esas mismas actividades, se observa una adecuada valoracion de la participacién
de los distintos colectivos.

— De las actividades realizadas se observa que el alumno distingue los tipos de orga-
nizacion y direcci6n de las empresas e instituciones, sefialando los criterios bésicos
de diferenciacion.

—De los ejercicios précticos realizados se comprueba que el alumno diferencia las
formas juridicas més frecuentes que adoptan las empresas.

! Comentario ,

El objetivo basico de la Unidad es que los alumnos comprendan el flujo econd-
mico-financiero de /a empresa, los instrumentos mds frecuentes utilizados para su
financiacion y los condicionantes econdmicos que justifican determinadas posicio-
nes estratégicas.

Objetivos didacticos

1. Justificar el sentido econémico del ciclo inversién-financiacion de la empresa.
2. Distinguir las inversiones de cardcter ciclico de las que no lo son.

Unidad didactica 4:

La estructura
economico-
financiera de la
empresa
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3. Identificar los diferentes tipos de inversion que se realizan en la empresa y los crite-
rios sobre los que se asientan.

4. Describir el significado econémico del periodo de maduracion y su relacion con las
necesidades de financiacion.

5. Justificar el sentido econémico-financiero del fondo de maniobra.
6. Distinguir las fuentes de financiacion propias y ajenas de las empresas.
7. Analizar las modalidades de financiacion en funci6n de los objetivos de inversion
que pretenden cubrir.
Contenidos

Conceptos

— El ciclo inversion-financiacion en la empresa.

— Los tipos de inversion empresarial. Funciones y elementos que la componen:

d) Activo Fijo. Estructura y componentes. Las depreciaciones y su expresion conta-
bles: las amortizaciones. Tipos. Cuotas.

b) Activo circulante. Estructura y componentes. Criterios de valoracion.
— Periodo de maduracion y su célculo.
— La cobertura de las necesidades. Capital Budgeting.

— Los capitales propios. Funciones y elementos:
a) Elcapital. Modalidades.

b) La autofinanciacion. Componentes y funciones. Las reservas. La autofinanciacion
de mantenimiento. Las provisiones. Las amortizaciones.

— Los capitales ajenos:
d) Los empréstitos. Caracteristicas.
b) Los préstamos. Caracteristicas. Tipos.
¢) Elcrédito arrendamiento o /easing.

— Las fuentes de financiacion de la explotacion.

— Los créditos bancarios. Tipos y caracteristicas.

— El mecanismo de descuento de letras de cambio. Funcion econdmica.
— El factoring. Funciones.

— El fondo de maniobra. Significado econdmico. Calculo.

— Los efectos econdmicos del endeudamiento.
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Procedimientos

— Anélisis de las inversiones necesarias para la puesta en funcionamiento de una
empresa.

— Observacion de los mecanismos de financiacion que tienen lugar en los mercados
financieros reales.

— Recopilacion, analisis y valoracion de los datos obtenidos y organizacion de los
mismos.

— Realizacién de célculos matematicos sobre variables relacionadas con el fondo de
maniobra y el perfodo de maduracion.

— Comparaci6n de masas patrimoniales y establecimiento de relaciones entre ellas.

— Lectura de textos que ilustren casos concretos de inversion y financiacion empresa-
rial.

Actitudes

Se mantienen las mismas que en unidades anteriores.

Actividades sugeridas

Las actividades que se realicen en esta Unidad deben tener en cuenta la observacion de
los instrumentos reales que estdn presentes en los mercados financieros, con el objeto de
que su descripcion y analisis pueda servir para unidades posteriores y, mds concretamente,
para la referida al Proyecto de Iniciativa Empresarial. En este sentido, se sugieren las
siguientes:

— Através de la lectura de prensa especializada, valorar los productos financieros mas
caracteristicos.

— A partir de documentos juridicos resumidos y adaptados sobre distintas modalida-
des de financiacion, analizar los elementos que intervienen y los objetivos que se
pretenden cubrir.

— A través de la publicidad de emisiones diversas, analizar las caracteristicas de las
mismas.

— Ayudados por documentos o informes complementarios, realizar observaciones
sobre el sentido y grado de utilizacién de dichos instrumentos por sectores o tipos
de empresas. En este sentido, el Anuario de Economia y Finanzas 1993 (Ediciones
El Pais) recoge datos e informaciones de interés sobre los mercados financieros
nacionales e internacionales que, debidamente tratados, pueden ayudar a las activi-
dades anteriores.

— Realizacion de supuestos-tipo en los que los elementos patrimoniales se ordenen
de acuerdo con las caracteristicas y funcion que realizan. Estos supuestos deben
reflejar actividades empresariales de los distintos sectores productivos. Sirven, a
su vez, como punto de partida de ejercicios de desarrollo que integren conceptos
tales como: capital budgeting, fondo de maniobra, periodo de maduracion,
etcétera.
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— Realizacion de ejercicios précticos de valoraciones y/o amortizaciones de los ele-
mentos del activo fijo.

— Lecturas de textos complementarios para afianzar algunos de los conceptos trabajados.

Indicadores para la evaluacion

— De la realizacion de supuestos-tipo se observa que identifican los distintos elemen-
tos que componen el patrimonio, asi como las caracteristicas, funcion y criterios de
valoracion de los mismos.

— De las actividades realizadas se deduce un conocimiento adecuado de los diferentes
productos financieros y la funcién econémica que cumplen.

— Del andlisis de informaciones diversas se observa un conocimiento adecuado sobre
los mecanismos e instrumentos de financiacion mas caracteristicos en los mercados
financieros esparioles.

— De la realizacion de supuestos tipo se infiere una adecuada comprension del periodo
de maduracion y la forma de calcularlo.

— De las actividades especificas se deduce una comprension suficiente del significado
econdmico de las amortizaciones.

— De las actividades relacionadas con el trabajo en grupos se deduce una adecuada
participacion, respeto y cooperacion con sus comparieros.

—La busqueda de informacion y la organizacion de la misma se realiza con rigor y

coherencia.
Unidad didactica 5: | Comentario |
',q" E?'I o Con esta Unidad se trata de que los alumnos comprendan las consecuencias de
economico y las decisiones empresariales en la estructura patrimonial y financiera y en el valor
social de la social afiadido.
empresa
Objetivos didacticos

1. Identificar los instrumentos que proporcionan informacion econémico-financiera o
social de la empresa, valorando sus virtualidades y limitaciones.

2. Interpretar la informacion que suministran los estados econémico-financieros y los
balances sociales de las empresas.

3. A partir de los anteriores instrumentos, realizar diagnésticos de las situaciones
empresariales desde un punto de vista social, econémico y financiero.

4. |dentificar las técnicas mas caracteristicas de andlisis empresarial y seleccionar las
mas apropiadas para la evaluacion de la actividad de la empresa.
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5. Plantear hip6tesis basicas para la aplicacion de posibles medidas correctoras de la
actividad empresarial.

Contenidos

Conceptos

— La informacién econdémico-financiera como soporte de la gestion empresarial. Las
Cuentas Anuales.

— Naturaleza y significado del Balance. Estructura y componentes.

— Naturaleza y significado de la Cuenta de Resultados. Estructura y componentes.
— Las informaciones econémico-financieras no formalizadas. La Memoria.

— Otros estados financieros. El estado de Origen y Aplicacion de Fondos.

— Anélisis e interpretacion de los estados economico-financieros. Objetivos y meto-
dos. Tipos de enfoques. Técnicas mds caracteristicas.

— El Andlisis Patrimonial. El equilibrio entre inversiones y recursos.

— El Andlisis Financiero: El analisis financiero a corto y largo plazo. Las relaciones o
ratios mas caracteristicas.

— El Andlisis Econémico: Los gastos e ingresos de explotacion.

—EI Andlisis de la rentabilidad. Relaciones o ratios mas caracteristicas. Umbral de ren-
tabilidad.

— La informacion social y ambiental como soporte de 1a gestion empresarial.

— El balance social como instrumento de diagnostico de la funcion social de la empre-
sa. Indicadores sociales mas frecuentes (empleo, condiciones de seguridad e higie-
ne, formacion, etc.).

— Las auditorias ambientales. Objetivos e indicadores mas frecuentes. Ejemplos carac-
teristicos.
Procedimientos
— Galculo de ratios que miden distintas facetas de actividad de la empresa.

— Analisis de datos relativos a la actividad econdmico-financiera, social y ambiental de
la empresa.

— Establecimiento de relaciones entre los distintos instrumentos que proporcionan
informacion de la empresa.

— Formulacién de hipGtesis basicas para la aplicacion de medidas correctoras de la
actividad de la empresa.

— Andlisis de textos sobre las actividades sociales y ambientales de la empresa.
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Actitudes
— Rigor en el andlisis y en la formulacion de hipotesis.
— Planificacion del trabajo; orden y claridad en la toma de datos y presentacién de resultados.
— Espiritu de cooperacion con los comparieros.
— Actitud sistémica y critica en |a evaluacion de la actividad empresarial.

Actividades sugeridas

La gama de actividades para la Unidad es muy amplia y, en general, éstas son méas habi-
tuales para el profesorado que imparta la materia. Insistimos, sin embargo, en la importan-
cia de una progresion adecuada en la dificultad de las mismas, que tenga en cuenta los dis-
tintos documentos o fuentes de informacion, asf como los instrumentos que facilitan datos
sobre la actividad de la empresa.

Por ello, los ejercicios planteados en la Unidad anterior pueden servir de base para con-
feccionar Balances de Situacion de las empresas, analizando las situaciones patrimoniales
y financieras que se derivan de los mismos.

A partir de informaciones facilitadas por empresas reales a sus accionistas (a través de
un periodo de dos o tres afos), convenientemente adaptadas para adecuarlas a los concep-
tos que se han visto, los alumnos y alumnas pueden realizar un estudio de la marcha de la
empresa a través de los instrumentos mas caracteristicos.

Asimismo, puede ser interesante Ia observacion de situaciones-tipo (dificultades de
tesoreria, excesos de circulante, quiebras, etc.) para que los alumnos las analicen y pro-
pongan algun tipo de medida correctora.

A partir de las informaciones que suministran los estados de cuentas anuales y de otras
complementarias, elaborar estados o balances sociales de la empresa, comparando la
informacion suministrada con los tradicionales estados de cuentas.

En el caso de que sea posible, existen programas informéticos de aplicacién, de los que ofrece-
mos una breve resefia en el apartado “Recursos”, que permiten realizar andlisis dindmicos de los
estados financieros de la empresa y que pueden ser un instrumento (il en esta Unidad didéctica.

Por dltimo, creemos aconsejable la lectura de algun texto de actualidad, como los que
sugerimos a continuacion, que ayuden a enmarcar las situaciones econdmicas o sociales
que viven las empresas espafiolas.

Ejemplos de actividades

Orientaciones para el profesor

El objetivo de las actividades es que el alumno, después de su inmersion en las situa-
ciones que vive la empresa, amplie su punto de vista y lo asocie al contexto que vive la
economia espariola.

Los contenidos con los que se relaciona son;

— La informacion econdmica de las empresas.

— Desequilibrios patrimoniales.

— Andlisis de datos econémicos.




Materiales para el alumno

* Documento nimero 5
“EL ANNUS HORRIBILIS"

Fuente: Periddico £/ Pais (17 de enero de 1993)
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andnimas, un ano mas tarde el
numero se reducia a 4,732, es de-
cir, un 33,64% menos.

Sin embargo, respecto a la
creacion de empresas, el resultado
final es que ha aumentado en nu-
mero de nuevas sociedades debido
al alto nimero de nuevas socieda-
des limitadas que vieron la luz el
pasado afio. Frente a las 60.680 de
1991, ¢l pasado afio se cerrd con
66.277, Pero no es todo oro lo que
reluce. Valentin Barriga, registra-
dor mercantil de Madrid, hace
hincapié en que 9 de cada 10 de es-
tas sociedades se han constituido
con ¢l capital minimo estipulado
por la ley (100.000 pesetas) y que
en su mayoria no s¢ tratan de em-
presas como tales.

mas, el 61,5% del total de las crea-
das a lo largo de todo ¢} afo, Es
cierto que en los dos afios anterio-
res el pnimer semestre siempre se
ha comportado mejor a la hora de
crear empresas, por lo que cabe es-
perar un ligero repunte en los pri-
meros meses de 1993, Pese a ello,
€l numero de empresas creadas en
los ultimos meses del pasado ano
es muy inferior al de los mismos
meses de 1991 y de 1990.

Pero si el balance de Ia ereacion
de empresas ya basta para consi-
derar a 1992 como un afio negro
en la vida de la empresa espafiola.
la caida de empresas ya cxislentes
tampoco se ha comportado de
forma mas favorable. Asi, las em-
presas que han sido declaradas en
quiebra por un juez ha pasado de
las 132 acaccidas en 1991 a las 189

esta formula legal se han incre-
mentado notablemente. El pasado
ano, 962 sociedades sufrieron un
proceso de estas caracteristicas en
toda Espania, un 33% mas que el
afo de 1991, que registrd un total
de 724 empresas con suspension
de pagos. Al igual que en las quie-
bras, las mas afectadas fucron las
sociedades andnimas. En los 36
meses pasados 2.013 sociedades
pasaron por este lrance, de las
cuales 1,608 (el 79,87%) eran so-
ciedades anénimas, 305 (16,38%0)
eran limitadas y el resto, el 3,75%,
correspondian a otras modalida-
des de sociedades (cooperativas,
sociedades andnimas laborales,
comanditarias, etcétera).

1991 y las 875 de 1990, Respecto
a las empresas disueltas (acto an-
terior a la extincion en el que los
accionistas registran su voluntad
de desaparecer como sociedad,
pero que debe continuar funcio-
nando para hiquidar operaciones
pendientes), el aumento también
ha sido voluminoso. Frente a las
7.216 sociedades disueltas en
1992, el afo anterior se registra-
ron 3.362 actos de esta indole y
1.740 en 1990

Muchas de las empresas que
han presentado su disolucion en
alguno de los registros mercanti-
les provinciales tienen posterior-
mente que extinguirse, pero en
algunos casos con el acto de di-

solucién basta, por lo que no se
puede conocer exactamente ¢l
numero de empresas desapare-
cidas.

No obstante, Valentin Barri-
ga explica que el alto incremento
de este afo se debe en parte a la
exigencia de adaptacion de todas
las sociedades a la nueva norma-
tiva mercantil. Esto ha provoca-
do que muchos administradores
de sociedades que no tenian acti-
vidad o han decidido no trans-
formarse de sociedad anénima a
limitadas las hayan liquidado
para cvitar las sanciones que es-
tablece la ley. En algunos casos.
se han limitado a liquidar la so-
ciedad anterior e inscribir una

nueva.
Pro!.limlu de 1992, Entre 1990 y 1992 han o qqeo 3 El Registro Mercantil Central
Se lmt;;d:sougc!adn c:mdas por quebrado en Espana 392 empre- para mpre pone datos a algo conocido por
fi les liberales (méd sas, de las cuales ¢l 85% tenian la  El pasado afio también fue proli- todo el mundo: la actividad em-

;bogndos. arquitectos, artistas, et-
cétera) que les sale fiscalmente
mas rentables declarar el 33% del

impuesto de sociedades que el
56% (tipo médximo) en el IRPF. A
ello se suman los beneficios que
otorga ¢l poder registrar la com-
pra del coche, de mobiliario, del

Aot el dhet

lor pe 1a

" Comunidades
auténomas

i 1990

personalidad juridica de ané-
nimas.

En la suspension de pagos, el
resultado es idéntico, ya que el na-
mero de empresas afectadas por

Quiebras
1991 1992
28 20

Jo en sociedades que desaparecie-
ron para siempre. El numero de
empresas liquidadas (extingui-
das) lue de 4.534, considerable-
mente superior a las 1.375 de

Suspension de pagos H
1990

1991 1992

Extinciénes
1991

presarial se centra en cuatro re-
giones espafiolas. Asi, solo en
Madrnid y Catalufa se han situa-
do mas del 50% de las nuevas so-
ciedades anoénimas creadas en
1992, aungue en numerosas oca-
siones se trata sélo del domicilio
social, ubicando sus cabeceras de
produccion en otras zonas

Discluciones

1991 1992
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¢ Documento nimero 6

A MOTOR PARADO”
Fuente: Periddico £/ Pais (18 de julio de 1993).

AL
El hecho de que una empresa
sea la tunica que en un pais fa-
brica un determinado producto
podria hacer pensar que esa
companiia tiene el futuro solu-
cionado. Sin embargo, esto no
es necesariamente asi y ni el he-
cho de ser el unico productor
de algo concreto salva a las em-
presas cuando la crisis sc pone
en plan duro,

Este caso se ve tristemente
ilustrado por una pequeiia fir-
ma catalana llamada Moto-
plat. Esta compaiiia es la tinica
de Espaiia, y una de las pocas
que hay en Europa, qucsededl
ca a la fabricacion de

Motopiat espera un milagro antes de fin de afio para no corTar sus puertas.

ronda los 2.000 millones de pe-
setas, compuesto bdsicamente
por maquinaria y ¢f valor de las
palenies y marcas, pero estd
embargado por la Seguridad
Social. Motoplat, ndcmés, y se-

A motor parado

Motoplat, tnico fabricante espanol de encendidos para motos, hace frente a su final

de que se llegara a un acuerdo
entre los trabajadores y los pro-
pietarios, lo que podria facilitar
la entrada de un nuevo socio
que pudiera reflotar la com-

El ansiad: acuerdo no llegd

gin aseguran los trab

no tiene patrimonio inmobilia-
rio, ya que los locales son pro-
piedad de los dueiios de la em-
presa a titulo particular.

A pesar de los temores ini-
ciales, la quiebra no se produjo
por aquel entonces, pero la
comp ha permanecido en
suspension de pagos la friolera
de dos afios. Aunque durante
este tiempo el administrador

d por el juez ha paga-

dos electronicos para

do los salarios,

cletas, conocidos técnicamente
como volantes magnéticos.
Pero salvo sorpresa de Wltima
hora, en la que por otra parte
ya nadie cree, Motoplat dejara
de funcionar antes de fin de
afo.

En junio de 1991, los propie-
tarios de Motoplat, los empre-
sarios catalanes Jaime Moles y
José Sedara, presentaron ante
el Juzgado niimero 2 de Bada-
lona un expedi de

Motoplat ha vivido una verda-
dera travesia del desierto en la
que por otra parte no se han es-
catimado esfuerzos para en-
contrar una solucién.

Segin un representante del
comité de empresa, se han man-
tenido reuniones con la Gene-
ralitat de Catalufia y con el Mi-
nisterio de Industria en Madrid
con el fin de encontrar algin
tipo de apoyo para la maltre-
cha dad, pero estos en-

sion de pagus con un palwo
que ronda los 2.400 millones de
dores son la Segundad Social,
que reclama unas deudas de
1.600 millones de pesetas; pro-
veedores, a los que debe 600
millones, y Hacienda, son 200
millones de pesetas.

La presentacién de la sus-
pension de pagos hizo que cun-
diera la alarma entre los traba-
jadores, y més de uno empezé a
temer que el paso siguiente iba
a ser la inminente presentacion
de un expediente de quiebra.
La empresa tiene un activo que

cuentros no dieron los frutos
deseados.

Cuesta arriba

El tiempo pasaba y la situacion
cada vez se puso méas cuesta
arriba. Los duefios de Moto-
plat manifestaron a principios
de este afio su intencidn de no

a materializarse y la degrada-
cién de la situacion fue aumen-
tando a pasos de gigante. La
banca, que ya veia como irre-
mediable la quicbra de Moto-
plat, cortd la financiacién a la
empresa y dejo de aceptar le-
tras al descuento. Por su parte,
¢l administrador judicial de
Motoplat, Alberto Poch, infor-
mo que las ventas se habian re-
ducido a la mitad en los ltimos
meses debido a la caida de la
venta de motocicletas y a que
muchos clientes, entre los que
se encuentran empresas tan im-
portantes como Moto Vespa,
Derby, Suzuki o Montesa-
Honda, habian reducido pedi-
dos por temor al cierre de su su-
ministrador.

Asi las cosas, el juez aceptd
1a quicbra de la compaiiia el 12
de mayo, nombré al comisario
yal itario de la quiebra y
decreto la disolucion de Moto-
plat, Todos daban por hecho
que la firma catalana termina-
ba asi su andadura, pero en el
ultimo momento surgié6 la sor-
presa.

Dado que Motoplat es el
unico fabricante espafiol de vo-
lantes magnéticos, el cese de su
actividad perjudicaba seria-
mente a muchos fabricantes de

seguir adel. con la

y el pasado mes de marzo | pre-
sentaron ante ¢l Juzgado de
Instruccién nimero 2 de Bada-
lona la solicitud de qmebr:
Antes de

! Que estaban pen-
dientes de recibir material de la
cmpresa. Ante esta situacion, el

juez paralizé la liquidacion de

Motoplat, aunque decidié

esta p
el juzgado ha estado pendlunt:

quicbra, para que
pudiera hacer frente a los com-

promisos adquiridos con sus
clientes.

Largos
hilos
de venta

JORDI JOVE
La posibilidad de que en un futuro
no muy lejano llegue a promulgarse
una ley en nuestro pais sobre tele-
distribucién ha despertado gran in-
terés en gran parte de potentes gru-
pos empresanales. El negocio de la
teledistribucion, que podria llegar a
mover unos 60.000 millones anuales
en su fase de mayor implantacion,
suele asociarse a la television por
cable. No obstante, la posibilidad
de cablear a una determinada po-
blacion permite imaginar (como su-
cede en otros paises) negocios pa-
ralelos al televisivo, como la tele-
compra, redes de telefonia local o
alarmas centralizadas.

La desventaja de este nego-
cio an las cuantiosas inversiones
que deben afrontarse para realizar
¢l tendido de cable. Algunas estima-
ciones establecen que se precisarian
unos 600.000 millones de pesetas
para que cl cable llegara a un 80%
dela poblacwn eepanol,a

tres operadoru dmpuutu a intro-
ducirse en el negocio de la teledistri-
bucién tan pronto como esta activi-
dad sea legalizada. Por un lado, So-
gecable, participada por Telefonica,
PRISA y Abengoa. Por otro, Ca-
bleuropa, en cuyo capital aparecen
Banco Bilbao Vizcaya, Iberdrola,
Banco Central Hispano, Banesto y
Multitel. Por dltimo, Sevillana del
Cable, donde, ademas de Sevillana
de Electricidad, se encuentra el Ins-
tituto de Fomento Andaluz,

Nuevos negocios

La composicion de capital de cstas
sociedades mantiene una tomica

Esta medida, que se d te: socios financieros dis-
na quiebra abierta, es excepcio- puestos a invertir previendo amorti-
nal, ya que por lo | sélo largas y pudiendo utilizar
se aplica a las em decla- las redes para crear nucvos nego-
radas en quicbra que tienen clos, s de nes

productos 0s. De este
modo, Motoplat seguira fun-
cionando hasta el 15 de sep-
tiembre, aunque si se produce
un informe favorable la activi-
dad podria alargarse hasta no-
viembre.

Liquidacién

A partir de ese momento, s¢ lle-
vard a cabo definitivamente la
liguidacion de la sociedad y los
300 trabajadores de Motoplat,
muchos de ellos con hasta 30
afos de antigiiedad en la firma,
irdn a engrosar la lista de pa-
rados.

Durante el afio pasado Mo-
toplat facturd alrededor de
1.200 millones de pesetas. Bue-
na parte de esta facturacion,
mas de la mitad segin fuentes
de la empresa, se obtuvo via ex-
portaciones.

Para explicar el porqué de
los problemas de Motoplat hay
que buscar en la propia situa-
cion del mercado y en la gestion
de los propietarios de la com-
paiiia, muy criticada por los
trabajadores. Por un lado, la
crisis econémica se ha dejado
sentir con especial crudeza
tre la mayoria de l‘nlmca.nlcs de
motocicletas de todo el mundo,
que han visto como se I'Bduciln
sus ventas de

que puedan surtir materiales en tele-
vision por cable y firmas por know
how en grandes tendidos de redes,
como es ¢l caso de las compaiiias
eléctricas.

No obstante, junto a estos gran-
des grupos podrian surgir también
operadoras para zonas muy concre-
tas. En el momento presente se pro-
cede a realizar tendidos de cable en
Santander, Jerez y Palma de Ma-
llorca. En la primera ciudad, la ope-
racion esta siendo llevada a cabo
por Santander de Cable, que a su
vez esta participada por Electra de
Viesgo.

Con la vista puesta en el nuevo
mercado que abre la teledistribu-
cion han aparecido firmas dispues-
tas a utilizar este nuevo canal de
venta.

Y es que el negocio de la teledis-
tribuciéon ya movié en el pasado
afio, en el conjunto de paises eu-
ropeos, mis de 692 millones de dé-
laru segin datos de Frost & Sulli-

blicados. Esta
mfra que podria pateuer alta, no lo
es en comparacion con el mercado
noteamericano, donde, en &l mismo
periodo, se alcanzaron 1.400 millo-
nes de dolares.

Por paises, la implantacién de
sistemas de teledistribucion es irre-

, destaca Alemania,
donde se han conu:mdo ya mds de
nueve mnllones de hogares. Este
el valor del 36,6%

te. Como es logico, esta caida
de la demanda se ha traducido
en la reduccién de pedidos a las
empresas suministradoras de
material

del total pudiendo llegar al
40% en 1997, en que se prevé un
15% de eolxrtum, al alcanzar gran
nimero de hogares de la zona
oriental.
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Guia de trabajo para el alumno

(Dacumento numero 5)

Después de fa lectura y andlisis del texto, responde a as siguientes cuestiones:

1.
o

Fuente que Suministra los datos y periodo de tiempo al que se refieren.

Observa qué tipo de sociedades son las que Se crean con mayor frecuencia. ;Cudles
son las posibles causas?

. ;Dénde se han ubicado la mayoria de las empresas nuevas? ¢Ddnde se sitian las

empresas que se han extinguido o disuelto? ;Por qué crees que es asi?

. ¢Qué diferencia existe entre suspension de pagos y quiebra? ¢;Cudles son los dese-

quilibrios basicos en cada situacion?

Guia de trabajo para el alumno

(Documenta numero 6)

Tras I lectura y andlisis del texto del Documento nimero 6, responde a las preguntas
siguientes:

1.

2.
. ¢De qué forma ayuda el descuento de efectos a mantener la situacion financiera de la

¢cCudl es el significado econdmico-financiero de a suspension de pagos?, ;y el de
la quiebra?

Explica el procedimiento para la declaracion de quiebra.

empresa?

. ;Cudles han sido las causas de la liquidacion de la sociedad?

Indicadores para la evaluacion

— Del andlisis de las situaciones financieras que se presentan, se observa una adecua-

da utilizacion de las técnicas de anlisis, asi como una comprension suficiente del
significado econémico de las mismas.

— De los andlisis de situaciones patrimoniales tipo, se observa una adecuada distin-

cion entre los desequilibrios patrimoniales.

— De las formulaciones de medidas correctoras, se deduce una comprension adecuada

de las consecuencias econdmicas y financieras que dichas medidas producen.

— De las elaboraciones de balances sociales, se observa un conocimiento adecuado de

estas técnicas de informacion empresarial complementarias, asi como una vision
amplia de la evaluacidn de la actividad de la empresa.

— De las tareas de la Unidad se deduce rigor en los analisis que realiza.

— De las tareas desarrolladas a nivel individual se concluye una adecuada responsabi-

lidad y autoexigencia.

— Los informes presentados reflejan un orden y claridad suficiente, asf como una ade-

cuada utilizacion de técnicas para la transmisién de informacion.
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Unidad didactica 6:

40

El proyecto
de iniciativa
empresarial

1 Comentario I

La Unigad tiene el objetivo de que los alumnos sean capaces de “abordar con
autonomia y creatividad la planificacion de proyectos sencillos de iniciativa empre-
sarial, anticipando los diversos recursos y aspectos a tener en cuenta para organizar
y gestionar su desarrollo”.

Para ello, y como ya hemos sefialado en el apartado “Orientaciones didécticas
para la evaluacion”, se plantea como estrategia diddctica la simulacion de un pro-
yecto de empresa, en el que Se aplican e integran los contenidos trabajados en uni-
dades didécticas anteriores, ilustrando los distintos esfuerzos que se deben realizar
para convertir una idea de empresa en un proyecto viable en el mercado.

Se trata de un frabajo que aglutina las actividades sociales, organizativas y eco-
nomicas de la empresa, asi como las estrategias y previsiones de futuro que se pla-
nean en la misma, y que recoge los instrumentos bésicos necesarios para Su puesta
en marcha.

Por las dificultades probables que surgen en a buisqueda de fuentes de informa-
cion y las que el propio trabajo de simulacion plantea, proponemos realizar el pro-
yecto de empresa en pequenos grupos; con ello se pretende favorecer también el

desarrollo de actitudes de cooperacion y de trabajo en equipo.

Objetivos didacticos

ks

|dentificar y evaluar los factores externos que condicionan el proyecto de iniciativa
empresarial.

Analizar las bases para la segmentacion del mercado en el que estd inserto el pro-
yecto de iniciativay escoger entre ellas las més idoneas para su elaboracion.

Plantear hipétesis elementales sobre la dimensién de la empresa (volumen de activi-
dad), con argumentos razonados.

Diseriar una red de distribucion coherente con las caracteristicas del mercado al que
se dirige el proyecto.

Distinguir los factores que condicionan el precio de los productos o servicios que
suministra la empresa simulada.

Disefiar, a niveles basicos, estrategias de precios para los productos o servicios en
funcion de distintos factores de mercado.

Seleccionar los medios més adecuados para las camparias de promocién y publici-
dad de los bienes o servicios que dirige al mercado.

Seleccionar la forma jurfdica més congruente con su proyecto de iniciativa empresarial.

Disear de forma adecuada las unidades organizativas en que se estructura el pro-
yecto de empresa, asi como los elementos implicitos en las mismas.




10. Realizar el plan de inversiones que demanda la empresa elegida para el proyecto.

11. Seleccionar las fuentes de financiacion posibles y més adecuadas para cubrir las
inversiones de la empresa y simular el plan de financiacion de la misma.

Contenidos

Conceptos

La seleccion de los contenidos de la Unidad didactica debe estar abierta a las necesida-

des que el desarrollo del proyecto de iniciativa vaya generando. No obstante, proponemos
una estructura-tipo para facilitar su secuencia.

L

Introduccion
— Relacién de los miembros del equipo de trabajo.

— Dinamica del trabajo en grupo. Organizacion interna. Objetivos. Mecanismos y nor-
mas de funcionamiento.

La idea de empresa
— |dea basica. Resumen de la actividad.
— Probleméticas presentadas en el desarrollo de la misma.

Estudio de mercado

— Organizacion y estructura del mercado al que se dirige la actividad.
— Tendencias del mismo.

— Barreras de entrada (legales o de otro tipo).

— Barreras de salida.

— Estrategia empresarial de introduccion en el mercado. Segmentacion.
— Mercado real y potencial. Caracteristicas.

— La competencia. Tipos. Caracteristicas.

La actividad comercial

— El producto o servicio ofrecido por la empresa: descripcion y caracteristicas. Necesi-
dades que cubre. Objetivos que pretende.

— Ciclo de vida probable del producto o servicio.
— Diversificacion y complementariedad (Linea/Gama).
— Canales de distribucion y venta.

— Estrategia de precios. Objetivos que pretende cubrir |a estrategia. Estudio de méarge-
nes y descuentos.

— Promocion: mecanismos. Publicidad del producto.
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. Descripcion técnica de los procesos productivos

(Sélo en el caso de que la actividad lo requiera).
— Descripcion téenica del proceso. Fases.
— Materias primas.

— Subcontrataciones.

— Control de calidad.

— Almacenamientos.

— Deseconomias posibles.

. Organizacion y estructura legal

— Areas de trabajo. Unidades organizativas.

— Personal. Cualificacién. Formas de seleccion. Politica de personal.
— Organigrama. Instrumentos de control y coordinacién.

— Forma juridica del proyecto.

— Tramites legales de puesta en funcionamiento.

— Medidas de seguridad y salud laboral.

. Estudio econdmico-financiero

— Inversiones materiales e inmateriales necesarias.

— Capitales de financiaci6n y de explotacion.

— Balance de inicio de actividad.

— Hip6tesis de actividad. Descripcion y fundamentacion.
— Ingresos y gastos previsibles.

— Resultados previstos.

— Estudio de la rentabilidad econémico y financiera.

. Valoracion social del proyecto

— Beneficios sociales que produce.
— Deseconomias observables.

— Qtros.

. Fuentes y bibliografia

— Fuentes directas consultadas.

— Bibliografia.




Procedimientos

— Blisqueda de ideas, mediante técnicas de observacion directa o indirecta, relativas a
proyectos de empresa susceptibles de ser simulados.

— Blisqueda e indagacion de fuentes de informacion sobre los distintos apartados que
desarrolla el proyecto.

— Contraste de las informaciones recogidas con el objetivo de filtrar los datos y ajus-
tarlos.

— Planteamiento de hipétesis sobre la actividad posible de la empresa, mediante técni-
cas de tipo estadfstico o por observacion directa.

— Célculo de variables bésicas sobre las que se asienta Ia actividad de la empresa.
— Anélisis y comparacion de resultados.

— Toma de decisiones sobre distintos aspectos de la simulacion empresarial.

Actitudes
— Iniciativa y creatividad en la buisqueda de ideas y fuentes de informacion.

— Cooperacion con los miembros del grupo de trabajo y con el profesor y responsabi-
lidad en las tareas asignadas.

— Tolerancia con las opiniones ajenas y valoracion del trabajo en equipo.
— Orden y planificacion en la realizacion de tareas.
—Rigor en la bisqueda y tratamiento de la informacion.

— Orden y claridad en la presentacion de trabajos.

Orientaciones para el profesor

Las actividades se conciben como tareas de aplicacion de los conocimientos adquiri-
dos. Muchas de ellas tienen que ver con el andlisis de situaciones en las que hay que tomar
decisiones que van condicionando el proyecto de empresa; por ello, deben realizarse con el
méximo de rigor y estudio.

Aunque la experiencia de anteriores unidades facilitara el desarrollo del proyecto, suge-
rimos que antes de comenzar las actividades del mismo se comenten las posibilidades y
dificultades de los grupos de trabajo. A continuacién, comentaremos brevemente el signifi-
cado de algunos de los apartados del guion.

1. Introduccion

En el apartado /ntroduccion se pretende que los alumnos aborden la dindmica del grupo
de trabajo. De la afinidad personal se ha de pasar a una fase diferente, en la que cada uno
cumple una mision especifica, con un trabajo determinado, en el que la coordinacion y la
cohesion juegan un papel importante en el resultado final del trabajo. Para ello, el grupo ha
de dotarse de una organizaci6n interna con responsabilidades definidas y con normas de
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coordinacion y funcionamiento. Este esquema debe ser el referente para la evaluacion de
los alumnos y también para las actividades de autoevaluacion.

2. ldea de la empresa

En el apartado /dea de la empresa se pretende que el alumno explique, de forma resu-
mida, como surgi6 la idea y qué necesidades pretende satisfacer este proyecto. Para ello,
los alumnos deben contrastar su idea inicial con las posibilidades reales de llevarla a
cabo, lo que conlleva necesariamente un proceso de recogida de informacion, de trata-
miento de la misma y, sobre todo, de un contraste que sirva de ayuda a la configuracion
final del proyecto.

3. Estudio de mercado

El apartado Estudio de mercado constituye uno de los aspectos mas importantes del
proyecto. Se pretende, en primer lugar, que los alumnos analicen las posibles barreras
legales, o de otro tipo, que pueden dificultar la ubicacion de la empresa en el mercado;
existen proyectos sugerentes que no pueden ser desarrollados por impedimentos legales
especificos. Se pretende también que conozcan y cuantifiquen su clientela potencial, para
lo cual han debido analizar el segmento de mercado en el que se pretenden introducir y a
competencia real a la que se enfrentan. Este aspecto concreto obliga a recurrir a fuentes de
informacion muy diversas (Cdmaras de Comercio, I.N.E., etc.), que deben ser anticipadas
por el profesor con el objetivo de facilitar la obtencion de resultados. Por Gltimo, es conve-
niente reflexionar sobre la coherencia de los objetivos que pretende la empresa simula-
day el andlisis de las condiciones del mercado.

4. La actividad comercial

En el apartado La actividad comercial, el producto o servicio debe quedar bien definido,
resefiando sus caracteristicas més significativas, sus elementos innovadores o diferencia-
dores respecto de otros productos o servicios existentes en el mercado. En el caso de que
el disefio empresarial conlleve el ofrecimiento de varios productos o servicios, debe com-
pletarse la explicacion con la eleccion de estrategias conexas de gamas o lineas. En cual-
quiera de los casos se debe reflexionar si se satisface una necesidad, y si €sta esta cubier-
ta 0 no por otros productos o servicios existentes.

El precio del producto, siendo una decision importante en Ia que es preciso calcular
costes, no puede resolverse con facilidad en este nivel educativo, ya que los contenidos
que se desarrollan en la programacién son insuficientes para abordar esta tarea con un
cierto rigor. Sugerimos que la determinacion se fije en funcion de la competencia, o por
métodos basados en la demanda.

Por otro lado, deben ser identificados los canales de distribucion més acordes con el
tipo de producto. Dado que en los proyectos de simulacién la empresa siempre es una des-
conocida para el mercado demandante, deben estudiarse los medios de lanzamiento del
producto o servicio y los de la propia empresa.

En el caso, no aconsejable, de que los alumnos escojan la simulacién de una empresa
industrial, el proyecto deberfa explicitar el tipo de proceso industrial (Linea, Pedido,
Taller), asi como las distintas fases en que se divide dicho proceso. Junto a ello, deberd
recogerse la mayor complejidad en las decisiones en materia organizativa, haciendo espe-
cial hincapié en el personal necesario.




6. Organizacion y estructural legal

En el apartado Organizacion y estructura legal debe quedar reflejada 1a organizacion de
los elementos inmateriales y humanos que definen cualquier organizacion. Se han de espe-
cificar las unidades basicas (secciones, departamentos) que definen Ia organizacion de la
empresa, concretdndose en la elaboracion de un organigrama o representacion grafica de la
misma. A partir del mismo, se detallardn las funciones que asumen las unidades bésicas y
las tareas de las personas que las integran. Igualmente, se detallardn las interconexiones
entre las dreas de trabajo y las funciones de coordinacion que asumen.

Asi también se detallardn los 4mbitos especificos o canales de informacion existentes en la
empresa para facilitar la toma de decisiones en los distintos niveles; se explicaran las funciones
que asume la direccion, las responsabilidades v el estilo que la caracteriza y las relaciones que
pueda tener con los organismos de control y de decision (Juntas de Accionistas, Consejos, etc.).

Se explicitaran, ademas, las normas que inciden sobre las relaciones laborales de la
empresa (Convenios, Reglamentos, etc.) como un apartado especifico de Ia politica de
recursos humanos que debera recoger, ademés, las posibles politicas de promocion, for-
macién y seleccion del personal. Como se ha apuntado en el apartado anterior, las posibles
deseconomias sobre la salud laboral deben quedar resueltas con el andlisis de los puntos
de trabajo y las medidas preventivas necesarias para evitar los riesgos derivados.

Por dltimo, a la hora de dar forma juridica a la empresa, han de tenerse en cuenta
aspectos como:

— La responsabilidad que se asume: no es lo mismo una sociedad capitalista (Anoni-
ma o Limitada) que una personalista o un empresario individual.

— El capital legal minimo necesario, asf como el nimero de socios minimo establecido
legalmente.

— Los posibles incentivos fiscales.

— Los gastos de legalizacion.

7. Estudio econdémico y financiero

En el Estudio econdmico y financiero se deberan recoger los siguientes aspectos:

— Inversiones necesarias para el funcionamiento de la empresa, valoradas a precio
de mercado. Para ello es importante el acceso a catdlogos diversos que pueden ser
aportados por l0s alumnos.

— Fuentes de financiacion de las inversiones: conviene detallar las caracteristicas de
cada una de esas fuentes (tipos de interés, plazos, dividendos, etc.) por las implica-
ciones posteriores en las cuentas de resultados.

— Calculo del Fondo de Maniobra de comienzo de actividad.

— Hipotesis de actividad. Las metodologias para el desarrollo de la misma pueden
ser diversas y, por tanto, habria que detallarlas. Aconsejamos que se utilicen las
fuentes estadisticas (I.N.E.)?, Estadisticas de Comunidades Auténomas o provincia-
les), en las que vienen pormenorizados los vollimenes de ventas anuales de empre-
sas, clasificadas por sectores de actividad (C.N.A.E.)*. Es un método directo que, en

2 | N.E: Instituto Nacional de Estadistica.
3 CIN.AE. Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas.
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ocasiones, facilita los calculos relacionados con las hipétesis de ventas. Este aspec-
to es clave para el desarrollo posterior de las previsiones de resultados, por lo que
aconsejamos insistir a los alumnos sobre la racionalidad de las hipétesis.

— Previsiones de gastos e ingresos, con especial mencion en el capitulo de gastos
a los derivados de personal, amortizaciones del inmovilizado y financieros.

— Balance de Situacion previsible al comienzo de la actividad y al final de cada uno
de los dos primeros afos.

— Previsiones de Ingresos y Gastos al término de cada uno de los afios.

— Breve analisis de Origenes y Aplicaciones de fondos producidos a lo largo de
es0s dos periodos.

— Andlisis de las situaciones patrimoniales y financieras previsibles, para lo cual se ten-
drén en cuenta las informaciones que se desprenden de las ratios mds caracteristicas.

8. Valoracion social del proyecto

Los indicadores sociales de la actividad empresarial constituyen una valiosa informa-
cion sobre |a situacion social de la empresa y sobre las politicas y realizaciones de la
misma; igualmente constituyen un instrumento de planificacion de la actividad.

La presentacion del balance social, documento legal, obligatorio y anual, deberd reco-
ger las siguientes rubricas:

1. Empleo.

2. Remuneraciones y cargas sociales.

3. Condiciones de seguridad e higiene (salud laboral).
4. Otras condiciones de trabajo.

5. Formacion.

6. Relaciones profesionales. Participacion.

7. Otras condiciones.

El balance social que se presente es, obviamente, una reflexion a priori, pero tiene Ia
virtualidad de obligar a pensar en lo social y no sélo en términos economicos y financieros.
En paralelo, presentar una relacion de posibles riesgos ambientales exige relacionar |a acti-
vidad empresarial con el medio ambiente.

9. Fuentes y bibliografia

El desarrollo del proyecto genera una importante necesidad de informacion, de contac-
tos, que creemos deben ser resumidos en el propio proyecto y valorados debidamente por
el profesor en su trabajo de evaluacion. Entre las fuentes de informacion a las que los
alumnos pueden acudir se consideran las primarias y las secundarias, que se comentan a
continuacion.

Las fuentes primarias acercan de forma rapida a la problematica que vive cada uno
de los sectores en los que el proyecto se inserta. Los agentes que suministran estas infor-
maciones son las propias asociaciones empresariales o los empresarios especificos, as




oficinas de empleo, los sindicatos y, muy especialmente, las Camaras de Comercio, que
suministran un importante caudal de informacion cuantitativa y cualitativa. Aunque supone
obtener informacidn real sobre las formas de organizar y producir, hemos de ser precavidos
con esta informacion, y asi hemos de transmitirlo a los alumnos, ya que puede no ser
representativa de la problemética media de los sectores y, en consecuencia, conducir a
conclusiones erréneas.

~ Entre las fuentes secundarias, para el proyecto de iniciativa, ademds de las publica-
ciones que figuran en el apartado bibliografico, aconsejamos utilizar las siguientes:
— Censo de poblacion y vivienda 1991. IN.E., 1992.
— Encuesta de presupuestos familiares 1990-1991. .N.E., 1992.
— Anuario El Pais 1993. Ediciones El Pais.
— Anuario de Economia y Finanzas 1993. Ediciones El Pais.

— Programa Especial de Informacion y Preparacion de las Empresas Madrilenas frente
al Mercado Unico de 1993. Camara de Comercio e Industria de Madrid, 1991.

— Enciclopedia Econdmica de las Autonomias, 1990. Cinco Dias/Ernst @ Young.

— Condiciones de vida y de trabajo en Espana. C.1.S.

— Directorio Industrial. Autonomias. Madrid: |.M.P./Ministerio de Industria y Energia, 1993.
— Cuadernos de localizacion industrial. Cémara de Comercio e Industria de Madrid.

Existen treinta y dos publicaciones correspondientes a otras tantas localidades de
Madrid. La fecha de publicacion también varia.

— Guia del comercio y de la industria de la Comunidad de Madrid.
— Directorio Industrial. Explotacion estadistica 1990. Comunidad de Madrid.

Es conveniente, ademds, tener en el aula mapas o atlas basicos por autonomias o0 pro-
vincias, asi como mapas de localizacion industrial.

Guia de trabajo para el alumno

Actividades relacionadas con el mercado

1. Definir el mercado geografico al que va dirigida la activicad de la empresa, indican-
do las causas por las que se ha elegido.

2. Definir la demanda potencial del mercado geogrdfico elegido en funcion, al menos,
de los siguientes indicadores:
a) Demografia.
b) Renta/Capacidad de compra.
3. Definir los segmentos de mercado elegido para los distintos productos o servicios
ofertados por las empresas-proyecto, indicando 1as causas por las que se eligen.
4. Definir la dernanaa potencial del segmento de mercado elegido en base a los indicadores:
a) Demografia.
b) Rentas o Ingresos/Capacidad de compra.
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5. Indicar las motivaciones de oraen psicoldgico y/o socioldgico que pueden influir en
el potencial cliente. Sefalar sus habitos de consumo.

6. Caracteristicas de la competencia (si existe), a partir de alguno de los siguientes
parametros:
a) Ubicacion.
b) Antigiiedad en el sector.
¢) Cuota de mercado.
d) Calidad de la oferta.
e) Diversificacion de la oferta.
f) Precios.
g) Responsabilidad social.

Actividades relacionadas con los precios

1. Suponiendo que el coste del producto o servicio ofertado es una variable fija y
conociaa, ¢cudl seria la estrategia de precios respecto de la clientela potencial?
¢ Cudl seria Ia estrategia de precios en funcion de la competencia conocida?

2. Detallar las posibles politicas de descuentos o promociones a llevar a cabo por /a
empresa en funcion de los siguientes parametros:
a) Volimenes de ventas.
b) Periodo ae cobro.
¢) Clientela.
d) Fechas promocionales.
e) Otros.

Actividades de la distribucion

1. En el sector en el que se desarrolla la actividad, ;como se estructura la distribucion
ael producto o servicio elegido desde el fabricante hasta el consumidor? ;Cuél es la
situacion en el canal de distribucion? ;Qué formas de distribucion son mas aconse-
Jjables? ;Qué incidencias en la organizacion interna de la empresa tiene la estrategia
de distribucion respecto de:

a) Servicios implicados.

b) Fuerza de ventas (personal requerido).
¢) Coordinacion interna.

d) Almacenes?

Actividades de la promocion y publicidad

1. Defalla el programa de la empresa para darse a conocer al mercado, recogiendo objetivos
que se pretenden conseguir, medios elegidos y cuantificacion de los gastos previsibles.

2. Detalla el programa de promocion de los productos o servicios ofrecidos, recogien-
do objetivos, medios y gastos necesarios.
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Actividades relacionadas con la organizacion

1.

Descripcion de las unidades organizativas bdsicas de la empresa. Normas y proce-
dimientos de relacion entre ellas.

2. Elabora un organigrama detallado de la empresa.

3. Describe los recursos humanos asignados a cada una de las dreas de actividad, asf

como las funciones y tareas que realizan.

. Detalla los riesgos posibles derivados de la actividad laboral y realiza una busqueda

de las prevenciones posibles.

Actividades relacionadas con la forma juridica

1. Indica las posibles barreras legales para la inscripcion de la empresa.

2. Elige la forma juridica y enumera los requisitos y documentacion necesarios.

3. Detalla los derechos y obligaciones de los socios.

4. Indica los drganos de participacion y control en el caso de que los hubiera.

Actividades relacionadas con el estudio econdmico y financiero

L 3

A partir de los datos estadisticos pertinentes, elabora una hipdtesis de actividad nor-
mal de la empresa para los dos primeros anos.

. De acuerdo con la hipdtesis anterior, confecciona un plan de inversiones de Inmovi-

lizado y de Circulante para los dos primeros afos de actividad de la empresa.

. Elabora un plan de financiacion, distinguiendo entre recursos propios y ajenos

(corto y largo plazo).

4. Calcula el fondo de maniobra en la situacion de inicio de actividad de la empresa.

5. Flabora las previsiones de ventas de los dos primeros anos.

. Elabora las previsiones de gastos de la empresa con especial referencia a los deriva-

ados de personal, financieros y amortizaciones del Inmovilizado.

7. Calcula el umbral de rentabilidad de la empresa.

8. Analiza, con los aatos de los dos primeros afios, la situacion de rentabilidad de la

empresa y la situacion financiera de la misma.

Indicadores para la evaluacion

— De las actividades derivadas de la busqueda de informacion y tratamiento de la misma se

deduce que el alumno selecciona adecuadamente las fuentes de informacitn directas, se
apoya de manera conveniente en las fuentes indirectas y explota los datos de forma (til.

— De las posiciones estratégicas que disefia para su proyecto de empresa se deduce

una comprension significativa de la incidencia que los factores exdgenos e internos
tienen sobre la actividad de la empresa.
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— De Ias actividades de aplicacion del plan de marketing se infiere una adecuada com-
prension de los criterios de segmentacion del mercado, asi como un entendimiento
suficiente del mercado objetivo.

— De los informes derivados de investigaciones relacionadas con la distribucion se
observa una diferenciacion suficiente de los tipos de intermediarios existentes,
asi como las tendencias derivadas del desarrollo capitalista y 1as causas que las
originan.

— Sobre las consideraciones de estrategias de precios y técnicas de promocion y
publicidad se infiere una adecuada comprension de los comportamientos de los
consumidores, asi como los instrumentos més adecuados para llegar a ellos.

— De las consideraciones establecidas en su proyecto de iniciativa sobre 1a politica
comercial se observa una comprension de los factores que condicionan los precios.

— De las actividades relacionadas con la inversion y financiacion de la empresa simu-
lada se deduce una comprensién adecuada de los criterios y formas de financiacion
e inversion, asi como de los instrumentos caracteristicos que se utilizan en los mer-
cados financieros.

— Del disefio de la organizacion de la empresa se infiere una comprension de los crite-
rios funcionales para organizar, asf como una distincion adecuada de las formas juri-
dicas que adopta la empresa.

— Del conjunto de Ias tareas se observa una participacion y colaboracion en las mis-
mas, capacidad de iniciativa, flexibilidad y respeto hacia sus compafieros.

— Sobre las opiniones vertidas en debates del grupo-clase se observa una capacidad
critica y un rigor argumental.

— De la elaboracion de informes se observa una comprension adecuada del vocabula-
rio especifico y una correcta expresion escrita.

Distribucion Teniendo en cuenta las cuatro horas semanales asignadas para la materia a lo largo de

las treinta y cuatro semanas que hemos estimado para el desarrollo del curso, la distribu-
temporal cion temporal es la siquiente:

Unidad didactica Horas

N.°1 16
N.° 2 20
N.°3 20
N.°4 18
N.°5 30
N.° 6 32

Total 136
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Las actividades de aplicacién del proyecto de iniciativa se desarrollan en horas no lecti-
vas en un 25% del total de la Unidad. De cada Unidad, se dedica un 15% a las actividades
especificas de evaluacion (seguimiento individual de los alumnos y de los grupos de traba-
jo, pruebas escritas complementarias, trabajos de recuperacion, etc.).

a) Biblioteca de aula

Dada la diversidad de informacion que requiere el enfoque dado a la materia, es conve-
niente organizar una biblioteca de aula, en la que los alumnos intervengan como agentes
activos de gestion, organizacion y control, aplicando procedimientos y actitudes especifi-
cos de la materia. Al comienzo del curso podemos proponer un ejemplo de organizacion de
la misma, cuyos elementos basicos son:

e Soporte mediante ficheros tradicionales o informatizados, en funcion de las posibili-
dades del centro.

e Estard compuesto de libros, revistas o periédicos utilizables para los trabajos de
clase. También videos u otro material audiovisual que pueda ser instrumento de
apoyo de actividades concretas.

e | 0s materiales pueden ser aportados por los alumnos, aunque Idgicamente es con-
veniente la compra y/o suscripcion de algunos periddicos o revistas de informacion
economica general o parcial.

e |as fichas de los trabajos de observacion y/o visitas se recogeran en un fichero
especifico con las referencias concretas del alumno que los suministra.

b) Aplicaciones informaticas

Aunque no es imprescindible para el desarrollo de la materia, si es conveniente que
existan aplicaciones informaticas de dos tipos:

e Procesadores de texto (WordPerfect), hojas de calculo (LOTUS 123, WORKS, etc.),
programas gréficos (Harvard Graphics, Logitech Publisher, etc.), que ayuden a las
actividades de presentacion y calculo en los proyectos de iniciativa empresarial.

* Programas especificos de Ensefianza Asistida (Mercado, Marketing, Analisis de
Balances, etc.), que pueden utilizarse como ayuda, no como método de trabajo,
para mejorar aspectos de la programacion.

Obviamente, el manejo de estos programas supone conocimientos que deben haberse
desarrollado previamente.

El video puede ser un instrumento de ayuda para presentar determinados contenidos,
existiendo en el mercado una gama suficiente de titulos que pueden ser utilizables con este
fin. Resaltamos por su inter€s los videos sobre energias alternativas de la distribuidora
Metrovideo (1990), asi como algunos de los realizados por el .M.P.l. sobre los procesos
de integracion de las Comunidades Europeas y los programas de ayuda a las
Pymes.

Recursos
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Desarrollo de una Unidad didactica*
La estrategia empresarial. EI plan
de marketing

Descripcion

Como ya hemos comentado, el mercado concreto en el que se ubica la empresa es el
principal componente del entorno y en el que se deben hacer realidad sus objetivos. Por
ello, la empresa se ve obligada a conocer el mercado y a tener en cuenta todos los factores
que afectan a su desarrollo. Algunos scapan a su control, otros permanecen en Su propio
ambito; ambos deben ser explorados y analizados. Para llegar a este conocimiento hay que
realizar estudios que permitan, ademds, predecir con antelacién los cambios que se produ-
cen e integrarlos en la estrategia de empresa. De ahi la importancia de las técnicas de
investigacion de mercados.

Los cambios producidos en la estructura de los mercados, que han pasado de una pro-
duccién en masa indiferenciada a una produccién diferenciada por grupos o segmentos de
mercado, hacen que el mercado se haya disgregado, provocando la existencia de distintos
sectores de demanda. La empresa debe conocer esos sectores sobre [0S que actia, con la
intencién de aumentar su eficacia comercial. Esa misma eficacia debe animar a conocer 10s
productos 0 servicios que se ofertan y a mejorarlos, en funcion de las exigencias del mer-
cado y de la propia actividad de investigacion de la empresa.

La evolucion de las estructuras comerciales ha dado lugar a que sean escasas las empresas
que producen y venden directamente sus productos. Los intermediarios ocupan los mercados
de distribucion con el objetivo de ser més eficientes, aunque para la empresa suponen una
limitacion y pérdida de control de a venta. El conocimiento de los intermediarios y a evolu-
cion de los mercados de distribucion es una exigencia Si se quiere concurrir en los mercados.

# Se trata de la Unidad didéctica 2, de acuerdo con la propuesta que se hace en la pagina 19.

Introduccién
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Los productos que la empresa comercializa deben ser conocidos por el sector de pibli-
co al que se dirige. EI objetivo de las comunicaciones publicitarias, en sus diferentes for-
mas, consiste en informar y persuadir al consumidor de las ventajas de un producto o ser-
vicio determinado. El consumidor no es un agente pasivo, ajeno a los cambios sociales:
muy al contrario, se manifiesta especialmente sensible a la evolucion de la sociedad. Por
ello es imprescindible estudiar su comportamiento.

La Unidad didctica que se desarrolla a continuacion trata de integrar cada uno de estos
ambitos que configuran el Plan de Marketing Empresarial, entendido como un esfuerzo
organizativo, coherente y consistente, que dirige las acciones de la empresa desde la plani-
ficacion estratégica hasta el consumo por el cliente de los productos o servicios ofrecidos.

Entre las razones por las que se ha elegido esta Unidad para su desarrollo estan:
— Su novedad para el profesorado que la imparta, mas acostumbrado a trabajar con

elementos préximos a la informacion econdmica y financiera de la empresa.

— La importancia que tienen los conceptos que la estructuran para la supervivencia de

la empresa, en un contexto cada vez mas competitivo e internacionalizado, y que
obliga a las empresas a analizar los mercados en los que se actta y a incorporar 10s
elementos estratégicos de competencia con el resto de las empresas del sector.

Objetivos didacticos

1.

10.

Justificar la elaboracion de proyectos estratégicos en la empresa como instrumento
de adaptacion a las condiciones del mercado.

Distinguir los tipos de mercado existentes en nuestra estructura econémica.

Describir y diferenciar los tipos de fuentes que aportan informacion de los mercados
y los instrumentos sobre los que se apoyan.

Reconocer las bases para la segmentacion de los mercados.
Clasificar los distintos tipos de productos o servicios existentes en el mercado.

Valorar la importancia de a innovacion de productos y distinguir las causas que ori-
ginan los ciclos de vida de los productos.

Distinguir las caracteristicas més significativas de las distintas estructuras de distri-
bucion y analizar cada uno de sus componentes.

|dentificar los comportamientos de l0s consumidores.
Distinguir los factores que condicionan el precio de un producto o servicio.

Justificar la necesidad de las campafias de promocién de los productos o servicios,
identificando los elementos o componentes de la misma.

Contenidos

Conceptos

Los conceptos de la Unidad los hemos dividido en cinco temas para facilitar su
estructura. Son éstos:
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Teman.° 1

LA EMPRESA Y EL MERCADO. EL PLAN DE MARKETING

La estrategia empresarial. Los objetivos empresariales.

El Plan de Marketing como instrumento de la estrategia empresarial. Principales aspectos. EI merca-
do. El producto o servicio. La competencia. Los canales de distribucion. Publicidad y promocion.
Estrategia de precios.

La investigacion de mercados. Metodologia de la investigacion. La investigacion cuantitativa y cuali-

tativa. La investigacion motivacional. Fuentes de informacion indirectas o secundarias. Otros instru-
mentos directos de investigacién comercial: las encuestas. Tipos de encuesta.

Teman.” 2
MERCADO OBJETIVO

Los fundamentos de eleccién del mercado obietivo.

La segmentacién del mercado. Significado. Beneficios, limitaciones y condiciones para su uso.
Bases para la segmentacién de los mercados.

Las implicaciones de la segmentacion en otros subsistemas empresariales.

Los comportamientos de compra del consumidor. Modelos de eleccin del comprador. La defensa de
los consumidores.

Fuentes de informacion comercial y social en las decisiones de compra. Los grupos de referencia.
Los factores psicologicos. La influencia de los factores situacionales.

Teman.°3
EL PRODUCTO

El producto. Tipos. Ciclos de vida de los productos o servicios como clave en la estrategia de produc-
cién. La obsolescencia técnica y econémica. Los procesos de disefio y promacion de nuevos productos.

Las estrategias de combinacién de productos. Gama. Linea. Otras combinaciones.

La estrategia de precios. Objetivos de la misma. Los elementos que intervienen en la formacion del
precio de los productos o servicios. Métodos de fijacion de precios.

Tema n.° 4
DISTRIBUCION

La distribucidn en la empresa. Objetivos y funciones. Condicionantes del sistema de distribucian.
Los canales de distribucion. La gestion de los canales.

Formas de venta directa e indirecta. El comercio mayorista y minorista. Tendencias de la venta al
detalle y del comercio mayorista. La franquicia.

Teman.°5
PROMOCION Y PUBLICIDAD

El programa de promacicn. Los fines de la promacion. Factores que influyen sobre la politica de pro-
mocién de la empresa. La publicidad. Objetivos y tipos. Desarrollo de las campafias publicitarias. La
planeacion. Los medios. La evaluacién. La administracion publicitaria: las agencias. Las relaciones
plblicas y la propaganda.
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Procedimientos

— Anélisis de textos y documentos relacionados con las actividades de iniciacion y
resumen.

— Lectura e interpretacion de cuadros estadisticos.

— Observacion critica de mensajes.

— Anadlisis comparativos entre diversas opciones.

— Manejo de fuentes de informacién diversas.

— Realizacion de pequefias investigaciones sobre el mercado.

— Disefio de pequefias encuestas para medicion de condiciones del mercado.

— Andlisis de los factores que explican las tendencias de los mercados o aspectos par-
ciales de los mismos.

Actitudes

Se mantienen las actitudes formuladas para el resto de la programacion, que en esta
Unidad se concretan en: rigor en los anélisis, curiosidad cientifica, respeto y colaboracion
con los comparieros y espiritu de iniciativa.

Desarrollo de la Unidad didactica

Desarrollo
de actividades

Actividad 1

Tiempo: 120 minutos

Orientaciones para el profesor

En la primera fase de la Unidad didactica se pretende que el alumno observe los
condicionantes externos que limitan la estrategia empresarial. Especialmente nos inte-
resa mostrar la situacion que vive la pequefia y mediana empresa espafola, condicio-
nada por su propia dimensién y estructura y por las dificultades que le plantea la
incorporacion a nuevos mercados, particularmente la Uni6n Europea (U. E.). Para ello,
hemos elegido un texto de la prensa econdmica que informa sobre un sector muy con-
creto, casi marginal en la produccion nacional, pero ilustrativo por los factores de ana-
lisis que incorpora. Es ademds un texto de facil lectura, con un lenguaje apropiado
para una actividad de iniciacion.

Contenidos
— Factores condicionantes de |a actividad de la empresa. El marco externo.
— La estrategia de la empresa. Los objetivos empresariales.

— Aspectos de los planes de marketing.
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El desarrollo de la actividad se realiza en dos fases sucesivas: una primera en la que el
alumno, a partir de la lectura del texto, responde individualmente a las preguntas de la guia
de trabajo; otra en la que se sugiere un debate organizado para aclarar conceptos.

Materiales para el alumno

e Documento niimero 7

“CON LA MUSICA A OTRA PARTE”
Fuente: Periddico £/ Pais (30 de mayo de 1993)

Con 1a musica
a otra parte

La competencia internacional reduce
la fabricacién artesanal de guitarras

RAQUEL GALEOTE
Prefieren que se les llamen guita-
rreros o lauderos. Los luthier,
constructores artesanales de ins-
trumentos musicales de madera
y cuerda, no viven sus mejores
momentos.

En Espafia, la mayor parte de
los luteros se dedican a la cons-
truccion de guitarras, Tras Gra-
nada, Madrid concentra el ma-
yor nimero de estas empresas ar-
tesanales.

En los dltimos afios, este sec-
tor, netamente exportador, vive
una profunda crisis, motivada
por la competencia surgida en
los paises que hasta entonces
eran sus principales clientes,

La primera crisis se dejo sen-
tir a comienzos de los afios
ochenta v, a la vista de los resul-
tados, parece haberse recrudeci-
do con la llegada de los noventa.

En la actualidad, poco mas de
una docena de empresas se dedi-
can en Madrid a la construccion
artesanal de estos instrumentos.
Algunas tan pequefias que cuen-
tan con un solo trabajador, el
maestro guitarrero. Mientras
que las mayores raramente supe-
ran los cuatro empleados.

El caso de José Ramirez es,
sin duda, el mas ilustrativo a la
hora de explicar la crisis. El ne-
gocio, fundado en 1882 por el bi-

sabuelo de su actual propietario,
ha vivido de manera especial las
vacas gordas y flacas del sector.

“Hasta los afios sesenta se
trataba de un negocio familiar,
COMpUEsSto por un maestro y uno
o dos discipulos. Sin embargo, a
partir de esa fecha la guitarra ex-
perimentd un auge, que llevo a
mi padre a aumentar el negocio.
En 1972 contibamos con 49 tra-
bajadores y llegamos a tener una
produccion anual de mil guita-
rras”, explica Joré Ramirez IV,

A comienzos de los ochenta
comenzo a sentirse una bajada
de la demanda, que motivé la
primera regulacion de empleo en
1983 y un plan de bajas incenti-
vadas en 1986. En estos afios, la
produccién paso de 1.000 a 600
instrumentos.

En la actualidad, la empresa
ha recobrado su dimensién tra-
dicional. Los ultimos recortes,
vividos ¢l pasado afio, dejaron
reducida la plantilla a cuatro tra-
bajadores y supusieron el trasla-
do de unas instalaciones de unos
1.000 metros cuadrados a un
modesto taller en el popular ba-
rrio de Tetuan.

“A la vista de lo vivido, este
negocio solo puede ser entendido
como familiar, si no no tiene fu-
turo. Los sueldos en artesania
son muy altos y los costes de las

BERNARDO PEREZ

La competencia extranjera ha sumido en la crisis a los artesanos de guitarras.

materias primas elevadisimos, ya
que s¢ trabaja con maderas pre-
ciosas”, sentencia Ramirez, para
quien con la dimension actual se
puede trabajar bien. De hecho,
este artesano, que (nicamente
trabaja por encargo, no acepta
pedidos hasta 1994.
Pricticamente ¢l 100% de su
produccion va a la exportacion.

Japon es su principal cliente, se-
guido de EE UU e Italia.

Durante 1992, José Ramirez
facturd en tomo a los 200 millo-
nes de pesetas, cifra que supone
casi el 50% del volumen de nego-
cio generado por el conjunto de
los guitarreros madrilefios, cuya
facturacion se estima en unos
350 millones de pesetas.

En gran medida, la crisis vivi-
da en los afios ochenta por este
sector artesano vino motivada
por la competencia surgida en
otros paises como Estados Uni-
dos, Francia, Alemania y, prici-
palmente, Japén.

Competencia

“En los setenta vinieron a Espa-
fia un gran numero de construc-
tores a aprender el oficio, que
después desarrollaron y ensefia-
ron en sus paises”, aseguran.

Manuel Contreras, otro de
los principales guitarreros, coin-
cide en este hecho, aunque, en su
opinion, han influido otros fac-
tores en el declive del sector, que
resume en la fortaleza de la pese-
ta en estos tltimos afios y la de-
saparicion de cualquier tipo de
ayudas. “Hasta 1982 contdba-
mos con una desgravacion fiscal
del 9% al 11% sobre las exporta-
ciones realizadas; ademds pudi-
mos acceder a los denominados
créditos de capital circulante,
que permitia a los exportadores
acceder a unos préstamos con un
interés del 9%”.

Contreras, discipulo de Ra-
mirez en los afios cincuenta, da
empleo a siete personas en su ta-
ller, que construye unas 60 guita-
rras al afio y factura en torno a
los 45 millones de pesetas. Apro-
ximadamente un 85% de su pro-
duccidn se destina a mercados
exteriores, principalmente Fran-
cia, Reino Unido, ltalia, Alema-
nia y Japon.

Este luthier compensa la caida
de las exportaciones de guitarras
artesanales, que cifra en un 60%,
con la venta al exterior de guita-
rras de estudio realizadas en las
fabricas de la Comunidad Valen-
ciana.
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Guia de trabajo para el alumno

Después de la lectura del texto anterior, responde a las siguientes preguntas:

1. Caracteriza la empresa-tipo del sector, de acuerdo con las siguientes variables:
a) Ndmero de trabajadores que la integran.
b) Tipo de produccion.
¢) Volimenes de venta.
d) Mercados a los que se dirige.

2. Caracteriza el sector de actividad y describe la situacion econémica por la que atra-
vigsa.

3. Analiza cudles son las causas de la situacion por la que atraviesa el sector, tratando
de diferenciar entre las coyunturales y Ias estructurales.

4. ;Cudl es la estrategia que adoptan las empresas del sector ante la Situacion que
viven?

Actividad 2

Tiempo: 120 minutos

Orientaciones para el profesor

Se pretende acercar al alumno de forma gradual al concepto de estrategia, a las
causas que la originan y a las consecuencias que Se derivan de su puesta en marcha. Para
ello hemos elegido un texto que nos acerca a la observacion de un mercado: el televisivo.
Este se caracteriza por ser un mercado fuertemente controlado, con barreras de entrada muy
fuertes y especificas (legales), que puede servir para mostrar unos condicionantes distintos
de los mercados observados en la actividad anterior.

El texto tiene la utilidad de mostrar, ademas, un “producto”, el informativo, con el que la
empresa trata de penetrar en un segmento de mercado muy competitivo.

Es también un medio en el que la repercusion de las investigaciones de mercado —rela-
tivamente frecuentes— tienen una gran trascendencia; ademds, los alumnos se pueden
sentir mas motivados para conocer los distintos tipos de investigacion de mercado y sus
instrumentos mas caracteristicos, que retomaremos en la actividad siguiente.

Contenidos

— La estrategia empresarial. Los objetivos empresariales.

— Aspectos del plan de marketing. La competencia. El producto.

— La informacion de los mercados.

— El mercado objetivo.

— Glosario de términos.




Materiales para el alumno

¢ Documento nimero 8

“TELE 5. INFORMATIVO"

Fuente: Periodico £/ Pais (25 de junio de 1992)

M. G. Madrid
La cadena privada Tele 5 ha
decidido competir con la pri-
mera cadena de Television
Espaiiola (TVE) en la sobreme-
sa, una franja horaria clara-
mente dominada por la cadena

estatal. La cadena que dirige
Valerio Lazarov competira con
las mismas armas que TVE: un
informativo dirigido por Luis
Marifias con el mismo formato
que el actual espacio nocturno
Entre hoy y maiiana y una tele-

Lazarov apuesta por un informativo de Luis Marifias para competir con Pedro Piqueras

Tele 5, al asalto de la audiencia de la sobremesa

novela, Manuela. Luis Mariiias,
predecesor de Pedro Pigueras
en la primera edicion del tele-
diario, tendra que competir
con un espacio que supera los
seis millones de telespectadores
por término medio.

El nuevo informativo de
mediodia de Tele 5 se estre-
nard el préximo 29 de junio
y también adoptard el titulo
Entre hoy y mafiana. Luis
Marifias, director y presen-
tador, utilizard una estructu-
ra similar a la actual: una
crénica de actualidad, abun-
dancia de noticias de cardc-
ter social, un reportaje y los
andlisis habituales del equi-
po de comentaristas del
programa. El periodista
contard con el mismo equi-
po de analistas del espacio
nocturno, a excepcion de
Felipe Mellizo, periodista
que dirigird los informati-
vos del fin de semana en
Tele 5. El lugar de Luis
Marinas en el informativo
nocturno serd ocupado por
Julio Fernéindez, actual edi-
tor de la edicién del fin de
semana.

El informativo, consi-
derado como la primera edi-
cion de Entre hoy y maria-
na, se emitird a las tres de la
tarde y tendrd una duracién
de 35 minutos. “Sin excluir
la actualidad politica”, dice
Luis Marinas, “pretende-
mos cargar mds las tintas en
las cuestiones que afectan
directamente a la sociedad”.
Segiin el periodista, el prin-
cipal objetivo de Tele 5 es
“ofrecer un informativo dis-
tinto, que atraiga a un
potencial de telespectadores
que no ven el diario de
TNE”

Audiencia

Para Tele 5, la competencia
informativa a esta hora es

Valerio Lazarov, director general de Tele 5, conversa con Luis Marifias, editor del informativo nocturno
de esta cadena, Entre hoy y manana.

un reto. Segin los tltimos
datos de Ecotel, el diario
informativo de TVE obtie-
ne una audiencia superior a
los seis millones de teles-
pectadores, un 58% del
total de los ciudadanos que
a esa hora ven la televisién.
Telediario | ocupa el cuar-
to lugar del ranking de
audiencia del mes de
mayo. Por su parte, Enfre
hoy y mafiana alcanza en la
noche cerca de 1,5 millo-
nes de telespectadores.
Luis Marifas sera
sustituido en el diario de
la noche por Julio Ferndn-
dez, actual director de los
informativos de fin de
semana de Tele 5. Este
pretende dar un nuevo
esquema a la edicién de
Entre hoy y manana.

“Cuando la noticia lo
requiera”, afirma Julio
Ferndndez, “la informa-
cién serd analizada por
uno de los comentaristas
de la tarde, pero no serd
una estructura fija”. Ade-
mds del cambio de forma-
to, Julio Ferndndez afirma
que pretende hacer “hin-
capié en la informacion de
actualidad™ para evitar los
reportajes. Este informati-
vo mantendrd su horario
hacia la medianoche. pero
se reducird de 55 minutos
a 20 minutos.

Tele 5 ya ha conse-
guido aumentar la audien-
cia durante la sobremesa
con la emision a las tres y
media de la tarde de la
telenovela Manuela, que
anteriormente se emitia a

las nueve de la noche.
Con este cambio, la cade-
na privada ha pasado de
un millén de telespecta-
dores a 2,5 por término
medio. El pasado 4 de
junio el programa Cine te
amoe fue sustituido por la
telenovela, y desde este
dia la guerra del culebron
se ha intensificado. La
cadena piiblica consiguié
con el dltimo capitulo
de Rubi siete millones
de telespectadores. Con
Mundo de fieras esa
audiencia se ha reducido a
la mitad. Un portavoz de
RTVE lo considera l6gi-
co, ya que “los prime-
ros capitulos enganchan
menos, la audiencia se
asoma poco a poco; ocu-
rri6 con Cristal y Rubi”.
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Guia de trabajo para el alumno

A partir de la informacion que tienes del sector de cadenas televisivas y de la lectura del
texto, responde a las siguientes preguntas:

1. Caracteriza a las empresas televisivas que tienen actividad en tu territorio, de acuer-
ao con las siguientes variables:
— Mercado al que se dirigen.
— Voldmenes de negocio.
— Barreras o limitaciones para su creacion.
— Competencia.
2. El informativo al que hace referencia el texto, ;qué caracteristicas tiene?

3. ;Cudl es el mercado objetivo al que se dirige el informativo? ;Qué caracteristicas
tiene dicho mercado?

4. ;Cudl es la posicion de la cadena, respecto de la competencia, en el segmento de
los informativos?

5. ;Qué empresa suministra informacion sobre la audiencia? ;Por qué hacen uso de

ella las cadenas televisivas? ;Cudles son las consecuencias que genera esa infor-
macion en otro tipo de mercados?

6. ;Qué aspectos estratégicos incorpora la cadena de television para lograr una posi-
cion mas favorable en el mercado informativo?

Actividad 3

Tiempo: 60 minutos

Orientaciones para el profesor

El objetivo de la investigacion de mercados es recabar informacion til sobre algin
aspecto del mercado que pueda ayudar a la empresa a tomar decisiones acertadas. Estas
investigaciones se encuadran en el conjunto de técnicas de obtencidn de informacion obje-
tiva sobre esos aspectos.

Sugerimos la presentacion de los contenidos mediante exposicion del profesor
sobre las metodologias de investigacion de los mercados, las fuentes directas e indirectas de
informacidn, asi como los objetivos que se pretenden cubrir con estas informaciones.

Las hipotesis de actividad sobre las que basaremos las previsiones de resultados en los
trabajos del proyecto de iniciativa tienen mucho que ver con un buen seguimiento de las
fuentes de informacion de mercados, asi como con el tratamiento adecuado de los datos
que suministran. De ahi la importancia adicional de esta actividad.

Contenidos
— La informacion e investigacion de los mercados.
— Tipos de investigacion.
— Instrumentos directos de investigacion comercial: las encuestas.




Material de apoyo

Presentamos dos tipos de materiales para el profesor, con objetivos muy distintos. Por
un lado, unos cuadros-resumen de los contenidos que pueden ser utilizados como transpa-
rencias y cuyo objetivo es el apoyar el desarrollo de la exposicion. Por otro, presentamos
un resumen de las caracteristicas y recomendaciones bésicas para la utilizacion de la
encuesta —instrumento basico en estudios de mercado—, y cuya utilizacion se sugiere en
actividades posteriores.

e Documento niimero 9

Cuadro-resumen:
TIPOS DE INVESTIGAGION

TIPOS DE INVESTIGACION

Por su naturaleza
¢Quién compra?
e |nvestigacion cualitativa ¢ Como compra?
Habitos de compra

Cuotas de venta
e |nvestigacion cuantitativa Demanda del mercado
Tendencia del mercado

Por los objetivos

e Analisis de productos
e Analisis de la promocion
* Analisis de la distribucion, etc.

e Documento niimero 10

Cuadro-resumen:

FUENTES DE INFORMAGION

FUENTES DE INFORMACION

Fuentes internas

Datos de la empresa
e Elaboracion de estadisticas
e Ratios

e Técnicas auxiliares

Por los objetivos

e Fncuesta
e (bservacion
¢ Experimentacion
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e Documento nimero 11

Cuadro-resumen:

FUENTES EXTERNAS. ELEMENTOS COMUNES

FUENTES EXTERNAS

Elementos comunes

e (uestionario

* Muestra

e Personal

e Fases aiseno
recogida de datos
depuracion
tabulacion
analisis/resultados

* Documento niimero 12
Cuadro-resumen:

TIPOS DE ENCUESTAS

TIPOS DE ENCUESTAS

* Encuesta telefonica
¢ Encuesta postal
¢ Entrevista personal

e Documento niimero 13

LA ENCUESTA

El instrumento de investigacion primordial en los estudios descriptivos es la encuesta. A continuacion,
ofrecemos algunas orientaciones para la elaboracion y uso de cuestionarios.

Guidn previo
Disefiar este guion encierra dificultades, ya que no existe una norma para ello; s6lo recomendaciones.

Por lo que respecta al cuestionario, en general el investigador debe plantearse previamente una serie de
hechos relacionados con la metodologia que se va a aplicar y que van a ayudarle a abordar el problema:
a) Temas a tratar.
Todos los temas relacionados con el objeto de la investigacion no pueden ser tratados y es necesario
seleccionar los més importantes.
b) Orden del cuestionario.

Los temas y las preguntas a desarrollar requieren un orden que nunca es aleatorio y que puede tener
una gran importancia.




¢) Tipos de preguntas a utilizar.
Dentro de la multiplicidad de preguntas existentes es necesario seleccionar los tipos y la forma técni-
ca que vamos a utilizar en cada una.

d) Lenguaje a utilizar.
Dependiendo de las personas a las que va dirigido.

€) Tiempo de duracion méxima y minima.

f) Estudio de los efectos que se pueden obtener.
Irritacion, prestigio, aprendizaje, etc., que el investigador tiene que tener en cuenta a la hora de dise-
far el cuestionario.

g) Cabeceras y datos del entrevistado.
Disefiar la presentacion del tema, asf como los datos generales convenientes para los andlisis poste-
riores.

h) Material auxiliar.
Tarjetas, fichas..., que dependeran del tipo de preguntas que seleccionemos.

Recomendaciones basicas
d) Las preguntas deben formularse en un lenguaje popular e inteligible.
b) Deben ser lo més cortas posibles.
¢) Deben tratar de ser neutras; de otro modo no se podrian sacar conclusiones validas.

d) Entre las preguntas no deben incluirse temas diffciles ni debe ser necesario realizar calculos. Por
ejemplo, si preguntamos a un hombre cuéntas hojas de afeitar gasta al afio 0 a un ama de casa cudn-
tos litros de aceite consume en ese mismo periodo de tiempo, normalmente no nos sabran responder
0 la respuesta serd altamente inexacta.

g) Laredaccion de las preguntas debe invitar a colaborar.

/) Précticamente no hay ninguna pregunta que no pueda hacerse. La cuestion basica en este tipo de pre-
guntas es acercarse al tema de una forma indirecta o a través de una baterfa de preguntas.

g) Conviene introducir alguna pregunta de control.

h) Atenci6n con la primera pregunta, que debe ser una pregunta “pdrtico”.
/) El cuestionario debe ir de lo facil a lo dificil.

/) Los datos personales del entrevistado deben ser realizados al final.

K) El orden de las preguntas debe realizarse de tal forma que no se vean afectadas por otros.

Tipo de preguntas
e Preguntas abiertas, en las que la respuesta del entrevistado no esta previamente dirigida.

e Preguntas cerradas, en las que el entrevistado se limita a elegir una o varias de las respuestas previa-
mente definidas.

Tanto unas como otras tienen ventajas e inconvenientes. Entre las ventajas de la pregunta abierta
estan:
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— Se pueden descubrir nuevas respuestas y opiniones que el investigador nunca habia tenido en cuenta.
— Se consigue evitar que las respuestas obtenidas estén sesgadas por la hip6tesis del investigador.
— Mayor libertad del entrevistado en sus respuestas.

Entre los principales inconvenientes, parece claro que:

— Analizar cuantitativamente las preguntas abiertas requiere normalmente trabajo de refundicién y codi-
ficacion que no es fécil, cuesta més y lleva tiempo.

— Si la pregunta no estd bien definida, el entrevistado puede responder de una forma que no tenga
interés.

— Exige una mayor riqueza de lenguaje para expresarse por parte del entrevistado.

Actividad 4

Tiempo: 120 minutos.

Orientaciones para el profesor

Se trata de analizar los cambios en los comportamientos de los consumidores, motiva-
dos por los cambios que se producen en las pautas culturales y sociales de nuestro pais.
Sobre ellos se asientan gran parte de las estrategias comerciales y de distribucion de la
empresa y, obviamente, 1as de promocion y publicidad.

Contenidos

— Los comportamientos de compra del consumidor final.

— Procesos en las tomas de decision.

— Los grupos de referencia. Los factores psicoldgicos. Los factores situacionales.
— La publicidad. Los medios publicitarios.

Materiales para el alumno

Guia de trabajo para el alumno

A partir de la lectura del texto del Documento nimero 14, contesta a las preguntas siguientes:

1. ;Estds de acuerdo en que el consumidor actual busca calidad y diferenciacion?
¢;Cudles son, en tu opinidn, las causas de esa actitud?

2. ;Cudles son las consecuencias para el sistema de produccion empresarial de este
nuevo esquema o patrén de consumo?

3. Explica, desde tu punto de vista, los cambios orfg{nados en la estrategia publicitaria
motivada por la ausencia de la mujer en el hogar al incorporarse al mercado de trabajo.

4. ;Sirven, en esa estrategia, los medios publicitarios tradicionales para conducir el
mensaje publicitario? Desde tu punto de vista, ;jcudles serian los mds adecuados?




¢ Documento niimero 14

“EL CONSUMIDOR DE MASAS HA MUERTO...."
Fuente: Periddico £/ Pais (octubre, 1992)

El consumidor de masas ha muerto, dicen los expertos reunidos en el congreso de Barcelona

Los cambios sociales obligan a los publicistas a
apostar por mensajes directos y personalizados

Una

MILAGROS ?E]u«:z uleA Barcelona l:l.lﬂ!tl de una em;
blicidad ha

de alimentos para  so Internacional de Publicidad como ejem-

va- les una tarjeta de felicitacion a la  plo de por dénde ird ésta en el futuro. Lle-

de
rlosaﬁosenrennlrlmludeﬁdusdemos
en las que figura su dia de nacimiento, y
cada afio, en esa fecha, la agencia envia por

“Seniora Pérez, nos llena de sa-
tisfaccion poder dirigirnos a us-
ted para anunciarle que...”.
Cualquier familia espaniola de
clase media recibe ya un pro-
medio de dos cartas semanales
personalizadas en las que le
ofrecen productos y servicios
diversos. Es sélo el primer paso
hacia la publicidad directa, el
objetivo que se han fijado los
estrategas de la mercadotecnia
para afrontar los profundos
cambios que se estan produ-
ciendo en la sociedad. La televi-
sion, la prensa y las vallas pu-
blicitarias son ya insuficientes
para atraer la atencion del con-
sumidor.

“Dramaticos cambios se es-
tan produciendo entre los con-
sumidores de Estados Unidos”,
dijo, en tono apocaliptico, Joe
Cappo, publicista de Chicago y
vicepresidente de la empresa
Crain Communications. “Uno
de ellos es el rapido crecimiento
de dos categorias de familia: la
que suma dos fuentes de ingre-
sos ¥ la monoparenteral, es de-
cir, de un solo miembro adulto,
que casi sicmpre es mujer”.

El valor de lo exclusivo

Lo dramatico, en opinion de
Cappo, no es que una forma se-
cular de institucién familiar
esté en descomposicion. Lo
dramatico es que aleja a la mu-
jer del hogar y, por tanto, del
punto de mira de la carabina
publicitaria. Y si la mujer no
esta en casa, jcomo llegar a esa
unidad de consumo que es la
familia?, se pregunta.

“Se han acabado los tiem-
pos en que el promotor deposi-
taba su cartera de an en

La publicidad, en los Gltimos afos, se dirige a una masa cada vez mayor de consumidores de forma personalizada.

¢l britdnico Martin Sorrel en el 33° Congre-

propietaria. Cuando muere el gato, la tarje-  gar a una masa cada vez mayor de consumi-
ta es de pésame. La agencia fue citada por  dores, pero de la forma mds directa y perso-
nalizada posible.

Esa es la estrategia.

EL PAIS

Espaiia, tercera potencia mundial

M. P. 0., Barcelona
Si la publicidad es ante todo creatividad, y el
nivel de creatividad se mide por los premios ob-
tenidos en los festivales internacionales, Espe—
fia es en estos momentos la tercera potencia
mundial del sector, precedida s6lo por la poten-
te industria publicitaria de Estados Unidos y
Reino Unido. “Espafia es un pais energético”,
dijo Burt Manning, de la empresa britanica
Young-Rubicam. “Y la clave esta en la juven-
“'lg de su democracia y en sus calles llenas de
vida™.
La proyeccion internacional de la publici-
dad espaiiola, sin embargo, esta lejos de corres-
d con ese alto nivel creativo, segin Mi-

la red televisiva y se sentaba
placidamente a esperar las de-
mandas”, sentencié Cappo.

Ahora hay que buscar al
consumidor alli donde estd, y
esta en muchos sitios. Pero lle-
gar tampoco es garantia de éxi-
to. Hay que llegar, persuadir y
mantenerse en contacto.

El consumidor de masas
que emergio en los afios sesen-
ta se esta extinguiendo. “El
consumidor de hoy no busca
parecerse a los demas. Al con-
trario, lo que busca es ser dife-
rente. Busca calidad y un cier-
to valor afiadido en los pro-
ductos que consume”, dijo
Martin Sorrel.

Ese valor afiadido son aque-
llos atributos del producto que
le hacen sentirse diferente al
consumirlo. Lo cual plantea,
segin Sorrel, otra dramdtica
contradiccion: mientras las em-
presas se ven abocadas a hacer
una produccion a escala, es de-
cir, masiva y uniforme, capaz
de ser consumida en todo el
planeta, el producto debe llegar
al consumidor como si fuera el
més exclusivo de los regalos.
“Ganara la batalla quien mejor
sepa equilibrar los dos térmi-
nos de la balanza, y se equivo-
can los publicistas que se resis-
ten a buscar férmulas de con-

guel Angel Furones, presidente de Vitruvio-
Lep Burnett,

Los profesionales del sector se plantean ese
reto justo cuando la publicidad se enfrenta a
una grave recesion economica y a profundos
cambios de estrategia y los publicistas espafio-
les estan en mejores condiciones de afrontar la
recesion que las nuevas estrategias.

“Nosotros estamos acostumbrados a hacer
buenos anuncios con muy poco presupuesto y
muy cscasos medios, y eso nos puede hacer mas
competitivos frente a otras empresas extranje-

ras”, dice José Maria Lapefia, director creativo
de Contrapunto y miltiples veces premiado en
los festivales internacionales.

La pluralidad que hay en Espaiia ha obliga-
do ademas a un ejercicio de sintesis que puede
ser también muy Util con vistas a la nueva pu-
blicidad global, pero sensible a la vez a las dife-
rentes culturas, segin Lapefia.

Hay, pues, genio creativo suficiente y habi-
tos ventajosos, pero la profesién se encuentra
en un momento de confusién, segiin coincidie-
ron varios de los creativos que participaron en
el 33° Congreso Internacional de Publicidad.

“Dominamos ¢l lenguaje audiovisual, pero
no sabemos bien como movernos ante la de-
manda de nuevas formas de promocion direc-
ta”, resume La Y

Lo que esti claro es que la ecologia y la sa-
lud estin en auge y que el culto al cuerpo sigue
siendo un buen reclamo publicitario. También
esta claro-el mensaje debe ser sencillo —que no
simple— y fuerte.

El problema es como hacerlo legar. “Todo
va a ser mucho mas complejo en el futuro. A lo
mejor vamos a tener que utilizar globos aeros-
taticos y subvencionar la Universidad Menén-
dez Pelayo, no sé”, dice Miguel Angel Furones.

tacto directo con ¢l cansumi-
dor”, afirmé Sorrel.

Como no se puede hacer un
producto exclusivo y en serie al
mismo tiempa, la cuestion estri-
ba en que el consumidor lo per-
ciba como unico. Y €50 se con-
sigue, seglin Sorrel, establecien-
do una relacion estable con él y
proyectando en los medios de
comunicacién una imagen fuer-
te, pero suficientemente ambi-
gua como para que puedan
identificarse con ella personas
muy diferentes.

La psicologia de la memoria
es el instrumento que puede
trabar ese encaje de bolillos, se-
gun Margal Moliné, director
creativo de la empresa DDB
Needham y uno de los padres
de la pujante creatividad espa-
fiola. Para Moliné, “hacer un

ANuncio s preparar un progra-
ma para transferir a las me-
monas de millones de personas
un mensaje que esta depositado
en la mente del creativo™.

La retérica de las emociones

Teniendo en cuenta que, como
dijo el psicologo William Ja-
mes, “la funcion esencial de la
memoria es el olvido, de lo con-
trario el pasado nos abruma-
ria”, jqué caracteristicas ha de
tener esc mensaje de apenas 20
segundos para no ser engullido
en el saco del olvido?..

“La memoria es programa-
ble”, dice Moliné “y en todas
las personas funciona igual”.
Basta con apretar las teclas
adecuadas. La primera es la no-
vedad. Sélo lo nuevo causa sor-

presa, estimula la curiosidad y
pone en marcha ¢l instinto de
aprendizaje automatico. La se-
gunda es la emocién, cuanto
més intensa, mejor.

“Las emociones son la ener-
gia que hace que se graben los
mensajes en el cerebro”, dice

Moliné. Las llaves para entrar

hace tiempo que estan inventa-
das: de la metafora a la hipér-
bole, cualquiera de las figuras
de la retorica que ya describio
Aristoteles. La iultima campaiia
de una marca de automoéviles,
cuyo director creativo es preci-
samente Moliné, es un excelen-
te ejemplo de esta teoria. El
consumidor es un espermato-
zoide que, como €I, siempre ha
querido adelantarse y ser el pri-
mero en fecundar el 6vulo. Una
idea sencilla. Un gran anuncio.
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Actividad 5

Tiempo: 120 minutos.

Orientaciones para el profesor

El plan de marketing incluye una faceta referida al disefio y caracteristicas de los pro-
ductos o servicios que se ofrecen al cliente. Consideramos importante que, al hablar de
“producto” o “servicio”, el alumno sea capaz de vislumbrar las distintas posibilidades que
le ofrecen estos términos. Por ello hemos elegido tres textos que orientan en ese sentido.
El primero referido a un “producto financiero” de actualidad: las “super-libretas”. £/ segundo
es un producto relacionado con el sector del seguro, bastante novedoso, que pretende abrir
nuevas vias en los mercados. £/ fercero es un equipo multimedia para red digital, también
novedoso, en fase de experimentacion.

Los tres “productos” estdn en un ciclo de experimentacion o de implantacion inicial, lo
cual permite discutir sobre las consideraciones que se deben tener en cuenta en el lanza-
miento de un producto nuevo al mercado, asf como los estudios e inversiones que el pro-
ceso necesita. Ofrecen también la posibilidad de estudiar las variables de segmentacion de
los mercados mas frecuentes.

Contenidos

— Tipos de productos.

— Ciclos de vida de los productos.

— Los procesos de disefio y promocion de nuevos productos.

— Segmentacién de los mercados. Bases para la segmentacion de mercados.

— (Glosario de términos.

Materiales para el alumno

Guia de trabajo para el alumno

De la lectura de los textos siguientes (Documentos 15, 16 y 17) responde a estas cuestiones:

1. ;Cudles son las necesidades que pretende cubrir caca uno de los “productos” que
se ofrecen?

2. Realiza un comentario detallado de las caracteristicas de cada uno de éllos.

3. ;A qué tipo de segmento de clientela se dirigen los productos? ;En funcion de qué
variable se ha elegido el segmento?

4. Considerando que todos los productos tienen un ciclo de vida parecido (nacimiento,
expansion, envejecimiento), jen cudl de esas fases se encuentra cada uno de los
que aqui se presentan? Desde tu punto de vista, ;cudl de ellos alcanzard mas répida-
mente la fase de expansion y por qué? ;Cual de ellos tendrd un proceso de enveje-
cimiento mds rapido y por qué?

5. Enumera al menos tres incidencias que tienen los productos presentados sobre el mercado.




e Documento nimero 15

"GUERRA DE SUPERLIBRETAS”
Fuente: £/ Pais (18 de abril de 1993)

Guerra de superlibretas

Los bancos compiten con las cajas para atraer al pequeno ahorrador resucitando un producto viejo

MAITE NIEVA
Envuelta con un atractivo ropaje
a base de elevados tipos de inte-
rés, premios, regalos y un des-
pliegue de fuertes campanas de
publicidad, la vieja libreta de
ahorros ha recobrado el prota-
ZONISTO (ue No tuvo ni en sus
mejores liempos,

Soportadas sobre vistosas
mascotas, los bancos han reto-
mado un producto ya clasico, de-
satando al mismo tiempo una
nueva batalla. El objetivo: au-
mentar su pasivo a traves de las
economias mis débiles, hasta
ahora en manos de las cajas de
ahorro.

El BBV fue el primero en ha-
cerse eco del potencial que supo-
nian los pequenios ahorradores a
la hora de captar pasivo. Hasta
enlonces este segmento de Ja po-
blacion habia quedado desplaza-
do por las supercuentas y deposi-
tos destinados a un segmento
ahorrador medio alto. Pero que-
daba una parte importante de los
clientes, que, aunque con menor
capacidad de ahorro, no era des-
denable.

El BBV, quien en 1990 lanza-
ba su Libreton apoyado en una
mascola especial, la tradicional
hucha en forma de cerdito, ha
abierto 1.891.000 libretones des-
de entonces y ha repartido
400.000 regalos. En total ha al-
canzado 650.000 nuevos clientes.
La media se ha elevado a unas
1.000 cuentas auevas por dig,
aunque al parecer este ritmo esta
descendiendo. A finales de mar-
zo, el BBY habia captado
635.000 millones de pesetas a
través de su libretén, lo que su-
ponia el 14,6% del total de pa-
sivo,

Durante mucho tiempo el
Banco Bilbao Vizcaya estuvo en
solitario con su libretén. Solo la
Confederacion de Cajas de Aho-
rro (CECA) intento disciiar un
producto conjunto que compitie-
ra con ¢l BBV. Finalmente, a fal-

Banco Central Hispano

ta de acuerdo entre las entidades
de crédito confederadas, desesti-
maron el proyecto y solo algunas
©ajas reaccionaron.

Pero como ocurria anterior-
mente con las supercuentas, ha
sido el Banco de Santander, con
su libreta de alta remuneracion
arropada por un elefante rojo gi
gante, quien ha
desatado la ba-
1alla de las su-
perlibretas hace
tan solo unas se-
manas,

Si ¢l BBV
ofrecia un 5% de
interés, el banco
de Emilio Boun
subio al 7%.
“Teniamos cu-
bierto el seg-
mento de aho-
rro alto y medio
con la super-
cuenta y depdsi-
tos, pero faltaba
el de los tramos
mas pequenios.
Por sus caracte-
risticas, gue exi-
gen un saldo mi-
nmimo de medio
millon de pesctas, el pequedo
ahorrador no llegaba a estos ins-
trumentos remunerados. Este
tramo de ahorro lo tenian las ca-
Jas y algin banco y vimos que
daba resultado”, comenta un
portavoz del Santander,

El Bancu Central Hispaiic,
que también venia diseiiando ¢l
producto desde hacia tiempo, se
sumé posteriormente con su Li-

Libreta
Central
Hi

Soportadas sobre
vistosas mascotas,
los bancos han
retomado un
producto ya clasico,
desatando al mismo
tiempo una nueva
batalla. El objetivo:
aumentar su pasivo
a través de las
economias mas
débiles,hasta ahora
en manos de las
cajas de ahorro

breta Central Hispano, sorpren-
diendo a la competencia con un
7,5% de interes. “Nuestro nego-
cio intenta lograr nuevos chentes
y vincular a los que ya tenia-
mos”, segiin la portavoz del ban-
co que preside José Maria Amu-
sategul.

Al igual que los principales
bancos, el Ban-
co Central His-
pano tenia cu-
bierto ¢l seg-
mento alto con
una cuenta re-
munerada que
aparejaba fon-
dos de inver-
sion, cuando se
superaba la can-
tidad estableci-
da. Pero faltaba
en los tramos
mds bajos.

El Banco
Central Hispa-
no, que aungue
se ha incorpora-
do después lo ha
hecho con fuer-
za, pretende
consolidarse
como lider en
esta clase de producto, segin la
portavoz de la citada entidad
bancaria.

También Banesto ha recogido
el testigo de las libretas de alta re-
muneracion, pero a diferencia de
otros bancos ha transformado la »
antigus supercugnla incorporan
do la libreta. Es decir, ambas son
un solo producto con distintas
opciones. El cliente puede clegir

entre libreta de ahorro o talona-
rio indistintamente, segun los
gustos. 3

La Libreta Unica abarca un
saldo minimo de 50.000 pesetas a
25 millones de pesetas. Este ban-
co, que adn no ha vendido su
producto publicitariamente, estid
preparando una fuerte campania
para darla a conocer entre los pe-
quedios ahorradores.

Alta remuneracién

En cuanto al Banco Exterior,
por el momento no pretende
compelir en este segmento del
mercado con sorteos de articulos
o viajes ni con tipos de interés, al
igual que lo estan haciendo la
mayoria de los bancos. No obs-
tante, cuenta con la libreta BEX
de alta remuneracion desde hace
dos afios y medio.

En el fondo, los distintos pro-
ductos que se ofrecen tienen ca-
racteristicas similares. Unas mds
atractivas que otras, todas tienen
¢l mismo soporte fisico, premios
y sorteos. También la prestacion
de servicios a través de tarjetas
de crédito, seguros de accidentes
y atracos y domiciliaciones
gratis.

En cuanto a la diferencia de
tipos de interés, a veces de déci-
mas, tampoco es especialmente
significativa, sobre todo ¢n los
ramos mas pequenos.

Detras de toda esta guerra
estd el intento por parte de los
bancos de ganar cuota de merca-
do a las cajas, que con la moder-
et I enda de ok Gia
anos esta haciendo mella en el
volumen de pasivos bancarios.
Estas controlan actualmente el
62% del volumen de libretas de
ahorro.

La Caixa fue la pionera en ver
la efectividad de la libreta de
“toda la vida". Tras el éxito que
supuso la incorporacion por pri-
mera vez de los cajeros automati-
cos a la libreta de ahorros, la en-

tidad que preside Josep Vilara-
sau dio un paso mas, hace dos
anos, en la captacion de los pe-
quenos ahorradores.

La Libreta Estrella ofrece un
tipo de interés nominal que va
desde ¢l 2,25% para saldos de
250.000 pesetas al 11,58% para
mas de 50 millones, Desde en-
tonces La Caixa ha abierto mas
de un millon de libretas y ha cap-
tado mas de medio billon de pe-
setas de saldo. lo que supone
aproximadamente un 10% del
pasivo total del banco.

Un atractivo que ofrecen los
grandes bancos y todavia no han
incorporado las cajas de ahorros
son los regalos. En cuanto a la po-
sible pérdida de clientela, todavia
es pronto para saber los efectos
que esta batalla puede suponer
para las cajas de ahorro, segin la
portavoz de La Caixa. Estas enti-
dades parecen hacer suyo el refran
“g.licn da primero, da dos veces”,
“Estees un producto muy extendi-
do y enraizado entre los clicntes de
las cajas”, aseguran.

La guerra de las superlibretas
se ha convertido en una segunda
edicion de la que se produjo hace
unos anos entre los distintos
bancos y las cajas de ahorro,
también por la captacion de pasi-
vo, en torno a las cuentas co-
rrientes de alta remuneracion.

Si no supera saldo
minimo 40 pesetas

Semestral

lsa clasic y .

Seguro de accidentes.

Ipos ypréstamos.
Premios mensuales

Créditos hipatecarios.
Libreta  Del394% Del4%  50.000a uro do accigentes  Trimestral
Unica  al8,04% al825% 25.000.000 'y flacimients, Visa
clasicy 4B
BTSRRI POHRD SRR MR

Visa clasic, seguro de

por apunte. {exentos
2apu

2 - accidentes, regalos y B00 pesetas al
! Banco Santander Superlibreta 7% 7.12%  10p000  sorteos Créditos = Semestral  semestre por
" maximo hipotecanos y al mantenimiento
iﬁgw —7 . o | consumo )
e — S TR AT T 1 BTG TTCTRETE |
- Libret: Regalos, sequros y :
¢ BancaCatalana Jorela 5% 512% 50.000  facilidad de créditos y No
doble \aneta
. ¥ i P e :w
; Tarjeta y seguro de
Libreta Del2,23% 225al bt 50 pesetas al mes
Estela @ 11.0% 11709 250000 roboAchalizacnen Mensual o riorimentyl s
drid Libreta1 ~ Del8,5% 882 Noexiste No Semestral No

al 9,5%
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¢ Documento nimero 16

“PoLizas CANINAS”

Fuente: £/ Pais (17 de enero de 1993)

Mapfre espera conseguir en 1993 unas 10.000 o 20.000 pélizas de seguro para perros.

RICARDO GUTIERREZ

Polizas caninas

El grupo Mapfre lanza un producto para asegurar a los perros
en casos de robo, pérdida, accidente o0 muerte

CARLOS CELAYA

Que hay personas que viven

como perros es un hecho viejo.

Y que hay perros que viven

COMO personas No es menos

cierto. Van a la peluqueria, co-

men mejor que muchos de los

que frecuentan restaurantes

populares y los hay, incluso,

con calefaccion en su caseta,

: Pero, iy su seguridad?, .y sus
riesgos? Los perros ahora se

pueden asegurar. No firman la

poliza, ni leen la letra pequeha.

Tampoco el vendedor tiene

que ir provisto de vestuario es-

pecial por si el futuro usuario

es un mastin con malas pulgas.

) Sencillamente, cualquiera con
Jjun perro puede ir a una com-
paiiia de seguros y hacer una

poéliza para el can. ;Nada nue-

vo bajo el sol?

Desde luego, la crisis de los
seguros es un hueso duro de
roer. Para combatirla vale
'todo... y buena dosis de imagi-
nacion. La compaiiia de scgu-

. ros Mapfre, a través de su de-
partamento Mapfre Agricola,
ha lanzado al mercado un pro-
ducto especial disenado
para animales de compaiiia.
Pero, de momento, se centra-
ran en los perros, Posterior-
mente, la batalla serda ganar
otros mercados que pueden es-
tar en expansion: gatos, cana-
rios, papagayos, tortugas,
hamsters y lo que venga.

Lo méas complicado parece
ser que no fue disefiar ¢l pro-
ducto o imaginar la oferta. Es-
taba claro que habia extravios,
robos, accidentes, decesos y
Olros riesgos, que €s, precisa-
mente, por lo que apuesta un

seguro. Lo més duro fue, como
siempre, lo fundamental: los
nameros. (Cudntos perros hay
en Espaiia, cudles son las situa-
ciones en las que se pueden en-
contrar, sus necesidades, sus
aspiraciones?

No hay demasiadas estadis-
ticas al respecto, y el ojo susti-
tuye al rigor como la intuicion
a la encuesta.

Accidentes, robos, pérdidas
y muertes suelen ser lo mas
normal que l¢ puede pasar al
animal. Asi que, la péliza cu-
bre dafios por ese tipo de ries-
gos. Si el perro sufre un acci-
dente, siempre segin la poliza
que se¢ haya suscrito, la compa-
fiia indemniza al duefio “con
un valor superior al meramen-
te econémico, ya que ¢l animal

prima y la indemnizaciéon con-
secuente suben.

Para casos de pérdida, tam-
bién se pagan los anuncios en
la prensa local o en la radio
que ayuden a recuperarlo, asi
como una cantidad a tanto al-
zado como recompensa.

En los casos de muerte tam-
bién existe una indemnizacién.
¥ si adquiere una enfermedad
grave y se desea acabar con su
vida, la compaiiia se hace car-
go del funeral: sacrificio del pe-
rro y desaparicion del cadaver
(nada se dice de una necrologi-
ca en la prensa).

“No es un producto que se
conozca mucho. Aungue lleva-
mos trabajando un ano en él,

hay pocas pélizas suscritas.

de compaiiia tiene un valor
moral que hay que calcular”,
cxplica el director técnico de
Mapfre Agropecuaria, José
Pablo Vicente. O dicho de otra
forma, si lo que se compro fue
un chucho, méas que un perro,
tirando a escaso de raza y abo-
lengo, mas bicn de baja ralea,
¥, sin embargo, usted lo quiere
mucho, como para pagar una
prima alta por él, la compaiiia
le compensara por ello.

La pérdida (involuntaria, ya
que los hay que extravian al
perro mediante patada discreta
en un descampado) o el robo
del animal pueden dar lugar a
una compensacion econémica
que suponga el 80% del valor.
Y si esta adiestrado, es decir,
con mayor valor agregado, la

Pr te unas cien
en Espaiia”, comenta el direc-
tor de Mapfire Agropecuaria,
José Pablo Vicente. En Fran-
cia, Alemania y el Reino Uni-
do, este tipo de producto esta
mas desarrollado y se utiliza
con cierta frecuencia.

Las polizas medias rondan
un valor superior a las 100.000
pesetas y la prima esta en unas
10.000 pesetas anuales, aunque
las hay de menos valor y de
mucho mas. Lo que determina
el valor de la prima no es la
raza: es el carifio de los duefios
¥ sus ganas de pagar una prima
alta.

. Las expectativas para el
ejercicio de 1993 son conseguir
unas 10.000 o 20.000 polizas,
cifra poco ambiciosa para un
mercado potencialmente inte-
resante: en Espafia hay unos
2,5 millones de canes que la-
dran por todo el territorio.




e Documento nimero 17

“EQUIPO MULTIMEDIA RED DIGITAL"
Fuente: Cinco Dias | + D (9 de marzo de 1993)

El sistema esta previsto gue se comercialice en el segundo semestre de este afo

Olivetti crea un equipo multimedia para red digital

Entre los servicios que este
sistema multimedia puede pres-
tar se encuentran: conversacio-
nes telefonicas con o sin image-
nes de los interlocutores, lectu-
ra y modificaciéon simultinea
de texto entre estaciones de tra-
bajo, intercambiar documentos
impresos, llenar médulos inter-
activamente y pizarra compren-
siva. También incorpora servi-
¢io de mensajeria, como trans-
ferencia de ficheros, fax y fo-
tofax.

Estas aplicaciones permiten,
segin Olivetti, multiples tipos
de opciones multimedia, tales
como trabajar desde cualguier
punto alejado de la oficina, efec-

J.T.

Placa multimedia

El nuevo sistema multimedia
Comunicacion Personal por Or-
denador (PCC) fue presentado
por Olivetti la semana pasada
en la ciudad Italiana de Milan.
Este desarrollo es el producto de
una alianza tecnologica entre
Olivetti y British Telecom (BT)
firmada el pasado afio.

Eil PCC es un sistema de co-
municacion basado en un orde-
nador personal multimedia (con
gestion de audio, video y datos)
para ser conectado a la red digi~
tal de servicios integrados
(RDSI).

Actualmente este sistema se

encuentra instalado de forma " tuar transacciones financieras a
experimental en 11 empresas del Altavoces Programas de autor distancia, acceder a servicios de

Reino Unido e Ttalia. Los res- consulta remota {médicos, segu-
ponsables de Olivettiy de BT no  este afio en tres versiones de dis-  incorpora la imagen digital en ros, financieros, informativos),
quisieron dar el nombre de nin-  tintos niveles de aplicacion: ser- color, y, por ultimo, el modelo  asistir u organizar teleconferen-
guna de ellas. vicio basico en red digital (co- que lleva todos los elementos cias o programas de teleense-

El PCC sera comercializado a municacién entre ordenadores); anteriores mas un videotelé- fanza en empresas, centros es-
apartir del segundo semestre de  un segundo modelo en el que se  fono. colares o universidades.

Actividad 6

Tiempo: 300 minutos.

Orientaciones para el profesor

En la actualidad son muy pocas las empresas que venden directamente sus productos a
los consumidores. Normalmente, los productos pasan a través de intermediarios, que
adoptan cada vez formas mas diversas. En esta actividad, son los propios alumnos los que
se acercan a la realidad de la distribucion de productos concretos.

Para ello, proponemos la realizacion de una pequefia investigacion, que toma como
objeto los canales a través de los que se distribuyen productos diversos, de facil localiza-
cion en los mercados proximos al alumno.

El andlisis deberfa realizarse con instrumentos explicados anteriormente, siendo muy
aconsejable la utilizacion de una pequefia encuesta. La actividad se realiza en pequenios
grupos y consta de tres fases diferenciadas:

e Una primera en el que el objetivo esencial es el disefio de los instrumentos elegi-
dos por los distintos grupos para la realizacion de la pequefia investigacion, asi
como la adecuacion de los cuestinarios 0 guiones de trabajo a los objetos de
estudio.

e (tra posterior cuyo objetivo es el trabajo de campo propiamente dicho y la explota-
cion de los datos obtenidos.

e Una (ltima, cuyo objetivo fundamental es la reformulacion de conclusiones en el
grupo clase sobre las variables estudiadas. Para ello los grupos de trabajo expon-
dran sus conclusiones, a las que seguird un debate dirigido por el profesor.
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Contenidos

— Tipos de productos.

— Mercado objetivo.

— La distribucion en la empresa. Objetivos y funciones.

— Los canales de distribucion. Estructura. Gestion de los mismos.

— Formas de venta directa e indirecta.

— Interpretacion de datos y andlisis comparativos.

— Glosario de términos.

Materiales para el alumno

Se utiliza el Documento nimero 13: La encuesta, que puede encontrarse en la
Actividad n.° 3 (pagina 62 de este documento).

Guia de trabajo para el alumno

Observemos algunos de los productos o Servicios existentes en el mercado:

a) Leche de marca embotellada.

b) Un detergente para lavadoras.

¢) Una pdliza de seguros de vida o multirriesgo.
d) Un coche marca XX. Utilitario.

e) Una revista semanal de noticias.

f) Un traje “de marca exclusiva”.

g) Una "pizza” dispuesta para comer en casa.

Se trata de analizar los canales de distribucion de dichos “productos” desde el pro-
ductor hasta el consumidor final, de acuerdo con las siguientes especificaciones:

1.

Determinar la longitud del canal de distribucion, con los intermediarios que intervie-
nen en cada proceso.

Determinar si existen, en cada uno de los productos, canales alternativos.

3. Describir, en cada caso, la intensiaad o volumen de actividad del canal de distribucion.

. Relacionar la intensidad, en la distribucion de cada producto, con el mercado objeti-

vo al que se dirige y con los precios.

Explicar las consecuencias previsibles que plantearian canales de distribucion alternativos.




Para ello, te proponemos incluir en los cuestionarios de trabajo los siguientes
aspectos:

a) Observa el tipo de establecimiento en el que encuentras los mencionados proauctos.
Caracterizalo en funcidn del tipo o tamafio de empresa, del mercado al que se dirige,
de la forma de propiedad (independiente, cadena, franquicia, etc.).

b) Identificalo como mayorista, minorista o agente libre.

¢) Observa distribuciones alternativas en los canales (mayorista y minorista a la vez,
elcétera).

d) Enumera los distintos intermediarios, para cada producto, que intervienen desae la
fase de “produccion” hasta el consumo final.

e) Para los productos a), b) y €), observa qué tipo de establecimiento es el que mayo-
res voltimenes de venta realiza. Para estos mismos productos, observa i los precios
son los mismos en cada establecimiento.

f) Enumera, en orden decreciente, los productos elegidos en funcion de su volumen de
ventas al mercado.

Actividad 7

Tiempo: 120 minutos.

Orientaciones para el profesor

En el dmbito de la distribucién en nuestro pafs, la implantacion y posterior desarrollo de
las grandes superficies estéd provocando un cambio radical en el sistema tradicional de dis-
tribucién. Con esta actividad se trata de reflexionar sobre las causas que 1o originan y las
consecuencias para un importante sector de la actividad comercial: el pequefio comercio
tradicional.

Se plantea como una actividad complementaria de la anterior, en la que los datos pre-
sentados podrian ser complementados con articulos de opinion, sentencias legales, como
la del propio Tribunal Constitucional sobre las legislaciones especificas de Comunidades
Autonomas, dossiers y, sobre todo, con la propia aportacion de los alumnos derivada de la
pequena investigacion realizada en la actividad precedente.

Contenidos

— La distribucion en la empresa. Objetivos y funciones. Condicionantes del sistema de
distribucion.

— Los canales de distribucion.

— Formas de venta directa e indirecta.

— Tendencias en los mercados de distribucion.

— Interpretacién de cuadros estadisticos y analisis comparativos.

— Glosario de términos.
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Materiales para el alumno

¢ Documento niimero 18
"EVOLUCION DEL PEQUENQ Y MEDIANO COMERCIO"

Fuente: |.N.E.

Niimero de establecimientos 1980 1988 1993
Alimentacidn, bebidas y tabaco 287.555 200.761 200.000
Droguerfa y farmacia 42107 36.728 36.000
Textil y calzado 93.422 114.555 105.000
Equipamiento del hogar 86.740 71.541 75.000
Vehiculos y accesorios 13.503 16.241 15.000
Varios: librerias, dpticas, flores. .. 65.714 81.186 83.000
Total 589.041 521.012 514.000

* Documento nimero 19

“EVOLUCION DF LOS HIPERMERCADOS"
Fuente: Distribucidn y Consuma (enero, 1993).

Afio Nimero Superficie m? Superficie media
1973 1 11.000 11.000
1975 7 44,000 6.271
1980 29 201.000 6.939
1985 59 428.000 7.257
1990 116 837.000 7.217
1991 126 915.000 7.258

e Documento nimero 20

“UNIVERSO DE LA ALIMENTACION"
Fuente: A. C. Nielsen.

Nimero de establecimientos 1989 1990 1991 1992
Hipermercados 108 128 15 1M
Super grandes 691 725 746 802
Super pequenos 5247 5.647 5.941 6.291
Autoservicios 18.410 18.371 18.072 17.553
Tradicionales 86.251 77.097 71.734 - £65.857

¢ Documento niimero 21

“‘CUOTA DE MERCADO"
Fuente: A.E.C.C. (Asociaci6n Espafiola de Centros Comerciales).
Centros comerciales 1989 1990
Cuota de mercado (% ventas totales) 35 41
Cifra de negocios (miles millones) 40 650




* Documento niimero 22

*PORCENTAJE DE VENTAS"
Fuente: A. C. Nielsen.

Porcentaje de ventas 1989 1990 1991 1992
Hipermercados 20 23 24 26
Super grandes 12 12 12 13
Super pequefios 29 30 30 30
Autoservicios 15 15 15 14
Tradicionales 23 20 19 17

De la observacion de los datos que suministran las tablas anteriores y de tu propia opi-
nion, sustentada sobre las conclusiones de la actividad precedente, responde a las siguien-

les preguntas:

1. ¢Qué conclusiones extraes y cudles son las causas de la actual situacion?
2. ;Qué deberia hacer el pequefio comerciante tradicional para superar la situacion?

3. ;Crees que, desde las Administraciones Publicas, se deben instrumentar medidas
para corregir 1a situacion?. En caso de respuesta positiva, ;jcudles serian las mas

Guia de trabajo para el alumno

apropiadas? En el caso contrario, ;por qué no debe intervenir la Administracion?

4. ;Cudles son las consecuencias que, sobre los canales de distribucion, tiene esta
situacion? Sefiala, al menos, tres consecuencias a nivel social.

Actividad 8

Tiempo: 60 minutos.

Orientaciones para el profesor

La promocion de los productos es en la actualidad uno de los aspectos de los planes de
marketing que esta sufriendo una mayor transformacion, en parte como consecuencia de
los cambios que sufre la publicidad y, en algunos casos, por la escasa rentabilidad genera-
da por la misma. En este sentido, proponemos una actividad que permita al alumno analizar
la promocién de los productos, valorando criticamente su incidencia-social.

Contenidos
— Tipos de productos.

— Ciclos de vida de los productos. Los procesos de disefio y promocion de nuevos

productos.

— Propasitos de la promoci6n. Factores que influyen.
— Distincion entre publicidad y promocion.

— Glosario de términos.
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Materiales para el alumno

e Documento nimero 23

“McLEaAN: LA HAMBURGUESA DEL FUTURO”

Fuente: Revista MK, Marketing + Ventas para Directivos (N.° 49, junio, 1991)

— NMudison - Avenue

Una seccién de José A. Montenegro / Robert C. Daylor. MK Nueva York

«McLean): La hamburguesa del futuro

M es y medio después de su
lanzamiento, McLean, el nuevo
producio estrella de McDonalds, pa-
rece haberse consolidado ya como pro-
duclo basico de la oferla de la gran
firma mundial de hamburguesas.

Dos afios de investigacion
y 70 millones de dolares

A finales de abril, McDonalds
presentd aqui a bombo y platillo el re-
sultado de casi dos afios de investiga-
ciény 70 millones de délares de inver-
sién: McLean

Mclean es una nueva hambur
guesa con el 91 por 100 menos de
grasa por unidad y 100 calorfas menos
gue una hamburguesa manual.

McLean consigue esta prodi-
giosa reduccion de calorias y de grasa
gracias a que los mismos han sido
sustituidos por agua y por un amuy
nulritivos tipo de alga marina

Primero, la prensa

La operacién de introducir en
el mercado un producto de estas ca-
racieristicas no tiene nada de faci, pero
después de la inversién realizada,
McDonalds esté dispuesta a hacer (o
que haga falta para conseguir el éxito
de McLean

El lanzamiento ha sido llevado
inicialmente con soporte de relaciones
publicas en prensa y 6lo un mes des-
pués de esta campafia, se ha iniciado
un fuerte atague publicitario.

Portada del New York Times
dominical

McDonalds lanz6 su producto
un jueves y dedicd el viemes y sdbado

a una espectacular presentacion a los
medios, que consiguid apariciones es-
telares en todos los informativos de
las grandes cadenas de television y,
por ejemplo, la portada del Mew York
Times del domingo, entre olras cober-
\uras especlaculares en prensa

Estrategia: Ser lider de la
«comida artificial sanay
del futuro

Independientemente de que no
siempre se gastan 70 millones de dé-
lares en redisefiar los ingredientes de

una hamburguesa, y de que por Io tanto
este hecho es nolicia en si mismo, lo
cierto es que McDonalds ha puesto
un esmero especial en este lanza-
miento, que no es por otro lado un
hecho aislado, 5ino una pieza muy
sefalada de la estrategia bien deter-
minada por esla empresa, de conver-
tirse en la gran industria de la «comida
artificial sanaw del afio 2000

Criticas pero aumento
de consumo

De forma regular se producen
en fodo el mundo campafias anti-
hamburguesa que suelen ser mas o
menos dilatadas segun los grupos de
presién de cada pals, pero simuitanea-
menle el consumo de este producto
se multiplica también al tiempo que se
extiende geograficamente,

Autocritica

Por eso pasan, porque McDo-
nalds es muy consciente e ese cre-
cimiento, de esa fuerza y de ese futuro,
no quiere perder posiciones por falta
de autocritica y desde hace varios afos
ha iniciado un inteligente programa de
dimpieza» que no solo afecta a su ima-
gen, Sino que se quiere que afecte tam-
bién a lodo lo que hace, incluidos por
Supuesto sus productos.

Empresa «werde»

McDonalds protagoniza en Es-
tados Unidos dtimamente una muy ren-
table camparia de imagen, consistente
en utilizar materiales que no dafian el
medio ambiente. La campana les esta
costandoe mucho dinero, pero al tiempa
que efectivamente dejan de dafiar el
medio ambiente utilizando cartdn y pa-
pel reciclable, les estd dando imagen
de empresa preocupada por el medio
ambiente, algo que beneficia conside-
rablemente a un negocio como el suyo.

Limpleza del producto

Dentro de esta operacion «im-
piezan era obvia una solucién para el
producto. En un pais obsesionado por
los productos «Fat Frees y «Cholesterol
Frees (como rezan las etiquetas de la
mitad de los productos de cualquier
supermercada), es deci, sin grasa y

| lanzamiento ha
sido llevado a cabo
con soporte de
relaciones publicas
en prensa.

sin colesterol, la hamburguesa nece-
sftaba un wrecicles. Hacia falta una ham-
burguesa sin grasa, y el nuevo McLean
es la solucién. Tiene un 81 por 100
menos de grasa que una hamburguesa
normal, y lo mas prodigioso, sabe exac-
tamente igual.

El mismo sabor

En este Glimo aspecto estd
puesto todo el esfuerzo de McDonalds
en estos primeros meses de lanza-
miento. Se Irata de constatar y hacer
funcionar un «boca a bocan, que utiliza
la television y la prensa como ayuda,
para conseguir que el publico pruebe
el «Nuevo McLeans y diga a sus amis-
tades que no hay diferencia, que lo
comprueben por ellos mismos.

Después y desde hace una o
dos semanas, una vez conseguido ya
ese sedimento inicial de seguridad y
confianza, ha comenzado una millo-
naria campafia de publicidad, muy si-
milar en su planteamiento a las de los
primeros refrescos «ights. M
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Guia de trabajo para el alumno

Después de la lectura del articulo, responde a las siguientes cuestiones:

1. Detalla los factores que han influido en el disefio y en la promocion del nuevo pro-
aucto.

2. ;Cudles son los medios de promocion elegidos?
3. Concreta los objetivos que persigue la empresa con este nuevo producto.

4. Valora las consecuencias que tiene esta campana de promocion para la empresa y
para el mercado al que se dirige.

Para la evaluacidn de los alumnos se tendran en cuenta los criterios siguientes:

— De la pequefia investigacion realizada se deduce que el alumno disefia adecuada-
mente las fuentes de informacion directas, se apoya de manera conveniente en las
fuentes indirectas y explota los datos de forma (til.

— De las actividades de andlisis de los mercados se observa una adecuada compren-
sion de los condicionantes de la empresa, de los criterios de segmentacion del mer-
cado, asi como un entendimiento suficiente del mercado objetivo.

— Del andlisis de textos sobre productos se deduce que el alumno distingue los tipos y
ciclos de vida més frecuentes, asi como las etapas que suelen establecerse en el
disefio de nuevos productos y los objetivos de cada una de ellas.

— De los informes derivados de Ia investigacion y andlisis de datos estadisticos sobre
la distribucion se observa una diferenciacién suficiente de los tipos de intermedia-
rios existentes, asi como las tendencias derivadas del desarrollo capitalista y las
causas que las originan.

— De las lecturas sobre técnicas de promocion y publicidad se observa una adecuada
comprension del comportamiento del consumidor y de los instrumentos que incenti-
van el consumo.

— De las respuestas a la prueba escrita complementaria se deduce una adecuada compren-
sion de lo conceptos presentados para su andlisis, asf como de los términos especificos.

—En la elaboracion de informes se observa una comprension del vocabulario especifi-
c0 y una adecuada expresion escrita.

— De las las pequefias investigaciones se deduce una adecuada participacion y colabo-
racion, una actitud flexible y respeto hacia sus compafieros.

— Sobre |as opiniones vertidas en debates del grupo-clase se observa una capacidad
critica y un rigor argumental.

La observacion del alumno debe realizarse de forma continua teniendo en cuenta los
criterios anteriores. Presentamos también un modelo de prueba escrita, que puede
complementar las observaciones de los trabajos precedentes. Esta prueba consta de dos
partes. En |a primera, el alumno responde a las preguntas abiertas que se le plantean. En la
segunda, se le presenta un texto para su lectura y analisis.

Evaluacion
de la Unidad
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Modelo de prueba escrita

Cuestionario

Responde a las siguientes preguntas:

¥
2
3.

Analogias y diferencias entre mercado objetivo y mercado potencial.
Diferencia entre mercado y segmento de mercado.

Enumera y explica las principales variables de segmentacién de los mer-
€aaos.

Realiza un esquema del canal de distribucion de un detergente. Explica Ja
funcion de cada eslabon.

Explica la diferencia entre un establecimiento franquiciado y una cadena de
establecimientos.

Diferencia entre publicidad, promocidn y propaganda.

Comentario del texto

A partir de la lectura del texto de! Documento nimero 24, responde a las
Siguientes preguntas:

I

-

¢Cudles son los motivos que quian la colaboracion de las dos comparias?
¢ Cudles son los objetivos de cada una?

Describe las caracteristicas del producto e indica algunas conclusiones a par-
tir de una reflexion sobre su ciclo de vida.

. Eslablece la relacion entre los “gustos culturales” y la estrategia de distribu-

cion.

. ¢Cudl es el mercado potencial? ; Cudles son las variables que lo definen?
. Describe la estrategia de promocion del nuevo producto.




* Documento nimero 24

“‘Nuevo v Frio”
Fuente: £/ Pais (18 de julio de 1993)

.+ . Y diciéndole: ‘Aparta tus
manos de aqui, este pais es mio”,
dice David Jones, presidente de
la division de Europa del Este de
Pepsi. Pero Coca-Cola, que re-
cientemente abrid fabricas en
San Petersburgo y en Thilisi
(Georgia), se esta moviendo ra-
pidamente, La empresa asegura
que supera ya a su rival en seis de
los 15 Estados de la antigua
Unién Soviética, incluidos Leto-
nia y Ucrania.

En Europa del Este, Coca-
Cola disfruta de una ventaja cla-
ve: sus estrechos lazos con los
emboteiladores de Europa occi-
dental, que han sido capaces de
abastecer rapidamente a los nue-
vos mercados. Pepsi, obstaculi-
zada por su conexién con dos ca-
denas de embotetladores estata-
les de la era comunista, tiene dos
acuerdos financieros con empre-
sas europeas occidentales, y solo
en los ultimos tiempos ha inicia-
do ncgocmcmncs para comprar
participaciones en fabricas em-
botelladoras alli donde puede.

Coca-Cola ha hecho algunas
Jjugadas de éxito. A finales de
1990, los altos cargos de la em-
presa se reunieron con los embo-
telladores de Alemania occiden-
tal en las oficinas centrales de
Atlanta y atendieron a su peti-
cién de que invirtiera 450 millo-
nes de délares para financiar la
expansion en Alemania del Este.
Los ejecutivos se sorpi

ANA QUESADA
Hace ahora aproximadamente
dos afios que las dos grandes
compamas Nestlé y Coca-Cola
unieron sus fuerzas para la pro-
duccién y distribucion de nuevos
productos por todo el mundo. En
1991, y tras unas megociaciones
no demasiado largas, se cred
Coca-Cola Nestlé Refreshments
Company, una joini venlure que
aparurdem momento uniria la
tecnologia de Nestlé, lider en el
tratamiento de cafés, y la red de
distribucién de Coca-Cola, que
abarca 185 paises.

El primer producto que la
nueva compaiiia lanzé fue Nes-
tea, un té con limon listo para be-
ber, cuya formula y marca son

iedad de Nest¥é, encargin-
dose Coca-Cola de su produccion
y distribucion. Los primeros pai-
ses en los que fue introducido este
nuevo concepto de refresco fue en
Taiwan y Corea, asi como en Es-
tados Unidos.

La razon de la eleccion de es-
tos dos paises asidlicos se baso en
qmennquél]nscmslcya un mer-
cado d:me tipo de mmlmc‘af

por la propuesta. *Pensé que ha-
bian bebido™, dice Keough (y no
Coca-Cola precisamente). Des-
pués de visitar Alemania del Este
y “tantear las oportunidades”,
come dice ahora, Keough dio el
visto bueno. Actualmente, las
ventas de Coca-Cola superan a
las de Pepsi en una proporcién
de 13 a 1 en Alemania dci Este.

Baja en calorias

PepsiCo espera que la nueva
Pepsi Max ayude a la empresa a
recuperar terreno. Las bebidas
bajas en calorias han sido difici-
les de vender fuera de Estados
Unidos ——solo el 4% de las ven-
tas totales, frente al 27% en el
mercado norteamericano—. Los
investigadores de la empresa han
descubterto que muchos hom-
bres europeos y latinoamerica-
nos consideran las bebidas bajas
en calorias como algo propio de
mujeres. Los vendedores de Pep-
si Max se estan centrando clara-
mente en los hombres, presen-
tando a los bebedores de Pepsi
como héroes que se arrojan en
par por un precipicio o
que sortean una cascada en pira-
gua. Pero incluso con un enorme
apoyo comercial, la Pepsi Max se
enfrenta a una batalla sin cuartel
para desbancar a la Coca-Cola
light.

La principal actuacion recien-
te de Pepsi se ha producido en
Meéxico, donde la empresa infor-
ma de que su cuota de mercado
ha dado un salto del 28% al 33%
en los dltimos dos afios. “Estan
luchando contrato por contra-
10", dice ¢l asesor Daniel Cara-
co, de Arthur D. Little Mexica-
na. Con su inversién de 750 mi-
llones de dolares (se incluye la in-
version de capital en equipa-
miento de embotellado y camio-
nes, asi como los gastos en publi-
cidad y promocion), ?epm pre-
tende doblar la cap d de sus

3
(Nescafé) lmo para beber. Segin
fuentes de Coca-Cola, los paises
asidticos son importantes consu-
midores tanto de té como de café,
toméndolo a través de maquinas
vending que lo sirven tanto frio
como caliente, Curiosamente, Ja-
pon es el tinico pais asiatico don-

Nuevo y trio

! Coca-Cola y Nestlé se arriesgan con un nuevo producto en el mercado espaiiol

de no va a operar Nestea, ya que
Coca-Cola, desde hace bastantes
ailos, tiene alli sus propios pro-
ductos de té y café, con una de-
manda muy grande.

En Europa, Nestea se ha em-
pezado a comercializar ya en Ita-
lia —donde, segin fuentes de la
compaiiia, tuvo mucho éxito—,
en Bélgica y en Alemania. La di-
ferencia del mercado americano
con el europeo es que alli son mis
proclives a aceptar sabores nue-
Vo8, y por eso Nestea tiene en Es-
tados Unidos una variedad light,
Nestea Diet, y se comercializa
también con diferentes sabores.
Todo ello ha hecho que en 1992
Nestea vendiera en este pais 22
millones de cajas-unidad, lo que
equivale aproxir al25

Para captar al consumidor, la
compailia organizd reuniones de
grupos en las que se intentaba in-
teresar a los asistentes a traves de
varias fases: primero se explicaba
lo que era este nuevo refresco,
después se mostraba el envase,
posteriormente la campana de
publicidad que se habia hecho en
Estados Umidos y por ultimo se
daba a probar.

Para Jesus Rubio, jefe de pro-
ducto dentro de Coca-Cola Espa-
fia, las reacciones que se¢ daban
€ran muy curiosas, ya que se pa-
saba de un completo rechazo en
la primera a una total aceptacién
una vez que se probaba el pro-
ducto. “Nos hemos dado cuenta
de que aqui habia un proceso de
ap que nosotros tenia-

millones de litros, con un valor
cercano a los cuatro millones de
dolares. En Taiwan, las ventas
también fueron importantes en su
primer afio de lanzamiento, ya
que supusieron un total de 10 mi-
liones de litros.

Cultura del café

Donde quizi la compaiiia ha en-
contrado mayor dificultad haya
sido en Espana, ya que aqui, se-
gun ellos mismos afirman, hay
mas cultura del café y el 1¢ es algo
que sc toma cuando se esta enfer-
mo © por personas mayores, Ha-
bia, por tanto, un hueco en el

o que no era facil Henar.

venta que no se veian en Estados
Unidos desde hace una genera-
cién. En una campaiia reciente,
los mexicanos veian todas las no-
ches en la television los resulta-
dos de una loteria de Pepsi, con

alico que iban de

fabricas para 1998, “Ningin pais
del mundo es mas importante
que otro para nosotros”, dice
Sinclair.

En México, como en otros
mercados similares, ambas em-
presas estan resucitando trucos
publicitarios de promocion y

20.000 pmtas a un mlllon En
un intento de introducir su pro-
ducto en los estantes de las tien-
das de Europa del Este, el vice-
presidente de Coca-Cola, Neville
Isdell, recuperd vicjos folletos
para la preparacion de emplea-
dos de una asociacion comercial

de supermercados norteamerica-
nos e hizo que los tradujeran al
polaco y al rumano para que los
leyeran los nuevos dependientes
de esos paises.

Los folletos explican cosas
basicas como la forma de montar
escaparates y aumentar el publi-
co de las tiendas. En China, una
parte importante del trabajo de
los comerciales es asegurarse de
que los supermercados tienen re-
frigeradores para ofrecer el re-
fresco listo para tomar. “Es
como el mercado de Estados

mos que liderar. Teniamos que
ensedarle al cons qué era
Nestea, y habia que hacerlo em-
pezando por nuestros clientes:
bares, restauranles, supermerca-
dos... Se diseiid una comunica-
aon especifica para el punto de
venta. La pregunta concreta era:
isabes a qué sabe Nestea? Habia
que crear una intriga, una acep-
tacion”.

Las previsiones que en un pri-
mer momento se hicieron en Es-
pana para 1993, afio de lanza-
miento del producto, fueron de
unas ventas de mis de un milléon
de cajas-unidad —alrededor de

Unidos de hace 30 afios”, dice R.
1. Fenton-May, vicepresidente
de Coca-Cola Internacional.

Termine como termine la batalla
Coke-Pepsi, es probable que la
gente de todo ¢l mundo vaya a
beber mas cola. “Ambas van a
hacer que sus productos estén
mas disponibles”, dice Joseph

un total de sicte millones de li-
tros—, previsién que ellos juzgan
moderada teniendo en cuenta
que en los dos primeros meses,
abril y mayo, casi se llegé al mi-
llén de litros vendidos y que en

junio se superé ampliamente el
mlllén de litros.

Los responsables del producto
no quieren dar cifras acerca del
coste de la campana de publici-
dad disefiada para este producto,
ya que estan convencidos de que
en un breve plazo les van a salir
competidores y estiman que dar
esta cifra seria un regalo para la
competencia, aunque si afirman
que la cifra total destinada a pu-
blicidad de Coca-Cola Espafia
para todos sus productos alcanza
la cantidad de 12.000 millones de
posetas.

Nuevas variedades

Todo son expectativas por lo
que se refiere a este nuevo pro-
ducto en cuanto al potencial
consumidor, que al parecer esta-
ria en la franja de edad com-
prendida entre los 25 y 45 afios;
en cuanto a introducir nuevas
variedades, ya que en otros pai-
ses existe 1é con leche o con dis-
tintos sabores, y en cuanto a los
envases, ya que aqui se ha opta-
do por la lata y la botella de
cuarto y de medio litro, mien-
tras que en otros paises, como
Italia, se comercializa incluso en
botellas de litro y me-
dio para el consumo
familiar, “El proble-
ma gue nos encontra-
mos aqui es que no
hay ningin mercado
cercano dentro de
Europa donde se
haya lanzado ¢l pro-
ducto sin referencia
previa. En Bélgica,
Italia y Alemania ha-
bia mercado de 1é
frio. De todas for-
mas, esperamos ven-
der una proporcion
buena con respecto al
resto de los paises
donde ya hay un mer-
cado desarrollado™.

Por término medio, un norteame-
ricano consume 720 litros de re-
frescos al afio (consume mids bebi-
das de este tipo que agua). A los

tos niveles; niveles que, de alcan-
zarse, provocarian un auge finan-
ciero de estos dos gigantes.

© 1993, Time Magazine Inc.

Doyle, queha.ceun g o
de este sector para la empresa
Smith Barney de Nueva York.

Con inft ion de Helen Gibson, des-
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BIBLIOTECA DE MANUALES PRACTICOS DE MARKETING. £/ plan de marketing. Madrid: Ediciones
Diaz de Santos. S. A., 1988.

Texto sencillo que analiza los distintos aspectos del plan de marketing y de facil lec-
tura para profesores y alumnos. Recomendable para la biblioteca de aula.

Borua Sog, L., y FernanDo CAsaDO, J. Marketing estratégico para los 80. Barcelona; His-
pano Europea, 1986.

Es un texto de gran utilidad, que expone la casuistica concreta de distintos sectores
de consumo y servicio. Es su vision practica lo que le hace mas interesante como
ayuda inestimable para el seguimiento de distintos aspectos del proyecto de empre-
sa. Es, ademds, un manual serio y cientifico, escrito con sencillez y claridad, reco-
mendable para el profesor,

Brown, L. R., et al. La situacion en el mundo 1993. Madrid: Apéstrofe Divulgacion, 1993.

Recoge por tercer afio consecutivo la edicion espafiola del informe del Wordlwatch
Institute sobre medio ambiente. Es particularmente interesante el capitulo décimo,
“La preparacion de la proxima Revolucion Industrial”, en el que se detallan las posi-
ciones de las empresas sobre la degradacion ambiental, las iniciativas surgidas
desde el &mbito empresarial y la necesidad de iniciar un nuevo rumbo que tenga en
cuenta el medio ambiente y trate de protegerlo.

Cinco Dias. ErnsT & Youne. Enciclopedia econdmica de las Autonomias. Madrid, 1990.

Documentacion basica para conocer los recursos en infraestructuras de cada una de
las Comunidades o Autonomias, asi como su estructura econdmica y recursos
humanos. Cada uno de los volimenes analiza con detalle las politicas de desarrollo
regional, asi como los programas e incentivos a la inversion que se desarrollan tanto
desde el @mbito autondémico como nacional o comunitario. Los datos estan actuali-
zados, aunque algunos de los programas de ayudas e incentivos no son operativos
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en la actualidad. Recomendable para el profesor y para los alumnos, sobre todo en
los aspectos relativos al andlisis del entorno y para la recogida de datos de los pro-
yectos de iniciativa empresarial. Recomendable para la biblioteca de aula.

DaRrBeLET, M. Economia de la empresa. Madrid: Didascalia/Foucher, 1990.

Es un manual de “bolsillo” que hace un recorrido por |a actividad de la empresa,
desde la estructura jurfdica de la misma hasta los andlisis econémico-financieros,
pasando por la organizacion de la produccion y medios humanos, o las concentra-
ciones de empresas. Su cualidad mas importante es la de presentar de forma resu-
mida y mediante esquemas de gran utilidad didactica las distintas situaciones de la
empresa. Es interesante como libro de biblioteca de aula.

ELOSUA DE Juan, M. EXPANSION. Diccionario empresarial Stanford. Madrid: Expansion
Area Editorial, 1990.

Es un diccionario econémico-empresarial, editado en seis vollimenes de bolsillo,
que puede contribuir a aclarar muchos de los términos de economia general y de
economia de empresa. Explica 3.700 términos con su traduccion especifica al inglés.
Libro para biblioteca de aula.

ErnsT & Youne. La PYME espariola y el Mercado Unico. Madrid: 1.M.PJ., 1992.

Analiza el panorama de la situacién empresarial en Espafia desde las siguientes
perspectivas:

1. Caracteristicas de las empresas espafiolas. Tamafio. Diversificacion. Localizacion.
2. Estructura sectorial de las mismas.
3. Estructura territorial.

Asimismo, y a partir de una encuesta realizada en 1992, expone de forma detallada
las opiniones de las PYMEs sobre el Mercado Unico Europeo y las ventajas y des-
ventajas de las mismas ante el nuevo contexto econémico. Libro recomendado para
el andlisis del marco externo de la empresa y las estrategias que adoptan las PYMES
espafiolas. Aconsejable para la biblioteca de aula.

EurosTAT. Europa en cifras. Oficina Estadistica de las Comunidades Europeas. Distribu-
cion. Mundi-Prensa.

Recoge las principales variables relacionadas con la economia europea.

LAseR, J. R. Iniciacion y administracion de pequefios y medianos negocios. Madrid:
McGraw Hill, 6.2 edicion, 1993.

Es un libro clasico entre los manuales de gestion de pequefios negocios. Tiene la
desventaja de ser un libro con un enfoque muy “norteamericano”, pero valido para
los aspectos relacionados con la toma de decisiones.

MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TURISMO. /nforme Sobre la industria espariola, 1990.

Recoge los diltimos datos publicados por el Mi‘nistefio de Industria sobre la industria
espariola, desde una doble consideracion cualitativa (hechos acaecidos) y cuantitati-




va (magnitudes). También expone las lineas maestras de la politica industrial en
nuestro pais. Analiza con detalle los siguientes sectores:

— Industria extractiva y productos bésicos.
— El sector energético.

— Industria manufacturera y construccién: maquinaria y herramientas, quimica,
automocidn, basicas, textil y calzado, construccion y otros.

Es interesante el apéndice estadistico, aunque retrasado respecto de la coyuntura
actual. Lo consideramos necesario para la biblioteca de aula.

MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TURISMO. £/ impacto de la entrada de Espafia en la
C.E.E. para las pequenas y medianas empresas. Madrid, 1990.

Dentro de los estudios relacionados con la incorporacion de Espania a la C.E., cons-
tituye una aportacion valiosa desde la 6ptica de las PYMES, y con datos interesantes.

MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TURISMO. Creacion de empleo y ventajas competitivas
de la pequefia y mediana empresa industrial espafiola. Madrid, 1990.

Analiza las ventajas tedricas de las PYMEs espafiolas en el proceso de integracion
de nuestra economia a la C.E.

Perez-CaRBALLO, A. Lo que dicen y no dicen los Estados Financieros. Barcelona: Edicio-
nes Mentat, 1987.

Es un libro de ayuda para leer los estados financieros de la empresa sin conocimien-
tos previos de Contabilidad. Desde una posicion critica con el lenguaje criptico de la
documentacion financiera, pero con una exposicion rigurosa, proporciona una
vision excelente sobre los documentos basicos de la informacion econémica de la
empresa. Recomendado para el profesor y para la biblioteca de aula.

Perez Cerezo, J., 6t al. La industria y el medio ambiente: Un reto de competitiviaad.
Camara de Comercio e Industria de Madrid, 1990.

Libro del programa de informacion y preparacion de las empresas madrilefias frente
al Mercado Unico de 1993, analiza la politica ambiental de las Comunidades Euro-
peas, fundamentalmente a través de los PACMAS y de sus acciones implicitas, asi
como las politicas de tratamiento de residuos de la Administracion. Por Gltimo, se
ilustran las acciones sobre medioambiente de la empresa ERCROS.

Pizarro MonTero, T. M., y ALronso Lopez, J. L. Presentacion y andlisis de estados conta-
bles. Una visién prdctica. Madrid: Ediciones Ciencias Sociales, 1991.

Libro de consulta para el profesor en el que se explican los instrumentos de infor-
macion financiera tradicionales (Cuentas Anuales, Memoria, Estado de Origen y
Aplicacién de Fondos, Flujos de Tesoreria) con una perspectiva teorica, pero con
gjercicios practicos de gran utilidad al final de cada uno de los apartados. Incluye
recientes modificaciones del P.G.C., e incorpora nuevas concepciones empresariales
entre las que destacamos las que tratan de mejorar la informacion sobre la empresa
a través del “Balance Social”.
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RooriGuez, C., y FErNANDEZ, C. Cdmo crear una empresa. Madrid: I.M.P.l., 1993.

Texto imprescindible para la puesta en marcha de un negocio. Contiene una exhaus-
tiva informacion de los trdmites que el potencial empresario debe realizar desde la
idea inicial hasta su puesta en marcha. Biblioteca de aula.

SANTANDREU MARTINEZ, E. Gestion de crédito a clientes (Credit Management). Barcelona:
Eada Gestion, 1989.

Interesante como apéndice de la obra anterior; centra su andlisis en el circulante y,
en concreto, en la gestion de los créditos a clientes y 1a técnicas que permiten con-
trolar y reducir el riesgo de clientes. La parte relativa al factoring y descuento comer-
cial puede servir de ayuda en las explicaciones del proyecto empresarial.

SANTANDREU MARTINEZ, E. Gestidn de la financiacion empresarial. Barcelona: Eada Ges-
tion, 1989.

Desde un punto de vista tedrico, pero con gran sencillez y eficacia, el libro hace un
recorrido por los distintos aspectos de la financiacion de la empresa:

— El proceso de inversién-financiacion.
— La inversion en activos y formas de financiacién mds caracteristicas.
— Anélisis de rentabilidades y costes de los recursos.

Incluye un glosario de términos caracteristicos y normas practicas para la gestion de
la financiaciacion empresarial, incluyendo presupuestos de tesoreria y planes finan-
cieros. Libro recomendado para la biblioteca de aula.

Tena MILLAN, J. Organizacion de la empresa: Teoria y aplicaciones. Barcelona: Eada Ges-
tién, 1989.

Es un texto basico para entender la organizacion de la empresa. De forma global,
pero con aplicaciones muy diddcticas, se clarifica la problematica de las organiza-
ciones y su adaptacién a un mundo cambiante. Incluye un recorrido interesante por
las posiciones tedricas sobre la organizacion. Libro de consulta para el profesor, que
le ayuda a desarrollar los temas relacionados con la tercera Unidad didactica.

URias VALIENTE, J. Andlisis de Estados Financieros. Madrid: McGraw Hill, 1991.

Texto dirigido a estudiantes universitarios y profesionales, que hace un repaso gene-
ral de la informaci6n contable de la empresa y de los Estados Financieros o Cuentas
Anuales, centrandose en el analisis estructurado de los mismos (Analisis financieros
de resultados y rentabilidad). El libro incluye ejercicios de tipo practico que ayudan
a la comprension de los conceptos, asf como un caso general de analisis de los
estados financieros, dedicado a la empresa PETROMED (1990). Muy ilustrativo.

WiLuiam Kape, K. Los costes sociales de la empresa privada. Barcelona: Oikos-Tau, 1966.

Es un libro considerado “clasico” del estudio de los costes y beneficios sociales que
genera la actividad empresarial. Su hipotesis es que la empresa privada, en condi-




ciones de competencia sin ningtn tipo de control, tiende a aumentar los costes
sociales, que paraddjicamente no son contabilizados entre los gastos empresariales,
sino que son trasladados a terceras personas o a la comunidad. Ofrece, asimismo,
una vision completa de las deseconomias posibles de la empresa, desde las ambien-
tales hasta aquellas que inciden en la salud. Libro importante para el profesor por su
visién complementaria de la actividad empresarial.
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Anexo: Curriculo oficial *

Introduccion

El objeto de estudio de esta asignatura lo constituye la empresa como realidad funda-
mental de la estructura socio-econdmica contempordnea, incluyendo en este propdsito
tanto el andlisis de su interior como sistema organizado y con funciones y objetivos esta-
blecidos, como el de sus relaciones con su entorno en el que proyecta su influencia y del
que recibe continuas exigencias de adaptacion.

La problemdtica de la empresa en nuestros dias es muy amplia y no exclusivamente econo-
mica. Como institucion, desarrolla su actividad dentro de un orden social y juridico del que par-
ticipa en sus normas, valores y relaciones de poder. Por otra parte, la progresiva complejidad
tecnoldgica en la empresa se corresponde con importantes cambios en su organizacion y en las
nuevas formas de gestion de la informacién. La formacion profesional y cultural del factor
humano es cada vez mayor y se refleja en cambios de valores, actitudes y necesidades psicol6-
gicas y sociales, que se traducen en mayores demandas de participacion y satisfaccion en el tra-
bajo. Por Gltimo, la legislacion refleja cada vez mas la conciencia de que deben ser controlados
tanto el uso que ha de hacerse de los recursos naturales escasos como |0s costes que se gene-
ran sobre el medio ambiente. Desde estas consideraciones, Economia y Organizacion de Empre-
sas, ademds de las cuestiones estrictamente econémicas que tienen que ver con la economia de
la empresa, integra mltiples aspectos relacionados con la sociologfa de las organizaciones,
tecnologia, derecho mercantil, economia financiera y contabilidad, teoria de la informacin, etc.

Los contenidos de Economia y Organizacion de Empresas se acotan y estructuran en tres
apartados. Por una parte, estan aquellos contenidos de naturaleza economica y normativa mas
relacionados con la empresa en su acepcion mas frecuente, es decir, como aquellas organizacio-
nes cuyas funciones son las de producir y comercializar ideas, bienes o servicios, y cuya finali-
dad es la obtencion de beneficios. Son los contenidos relativos a la empresa y su marco externo,
funcionamiento econémico de las empresas y estructura y andlisis econémico y financiero.

(*) Real Decreto 1179/1992, de 2 de octubre, por el que se establece el curriculo de Bachillerato (8.0.E n.° 253, de
21 de octubre de 1992).
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Un segundo apartado de contenidos incluye un conjunto de principios teéricos y practi-
cos y una serie de procedimientos y actitudes que son aplicables a cualquier tipo de orga-
nizaciones, no s6lo a las empresariales. Una empresa, en este sentido amplio, es todo
grupo 0 asociacion que se organiza con objeto de emprender algo y con ello obtener deter-
minados fines: una institucion, una entidad financiera, un centro cultural, un grupo politico
o sindical, un centro de investigacion, una dependencia de la administracion publica, efc.
Los contenidos que se recogen en este apartado se refieren al funcionamiento de las orga-
nizaciones, de las personas y l0s grupos en las organizaciones, asf como a los sistemas de
informacién y las técnicas para su tratamiento.

Un tercer apartado se justifica por la necesidad de atender demandas relacionadas con
las nuevas formas de transicion a la vida activa, caracterizadas por la complejidad, la incerti-
dumbre y los nuevos modos de trabajo, y que plantean al sistema educativo nuevas necesi-
dades de formaci6n para la iniciativa y de desarrollo de capacidades creativas y emprende-
doras, que deben ser atendidas. Desde esta perspectiva, adquieren una especial relevancia
los procedimientos y actitudes relativos al proyecto de iniciativa empresarial, que ocupa un
papel transversal respecto del resto de contenidos, y en el que se actualizan contenidos de
otros ndcleos, se contrastan con iniciativas concretas, se interpretan a la luz de los proble-
mas practicos que se presentan y, fundamentalmente, se aplican y adquieren funcionalidad.

Objetivos generales

El desarrollo de esta materia ha de contribuir a que las alumnas y alumnos adquieran
las siguientes capacidades:

1. Identificar la naturaleza, funciones y principales caracterfsticas de diferentes tipos de
empresas.

2. Analizar el funcionamiento econémico global de las empresas a partir de la funcion
especifica de cada una de sus dreas de actividad, sus relaciones internas y su depen-
dencia externa.

3. Interpretar estados de cuentas anuales de empresas pequefias 0 medianas, identifi-
cando sus desequilibrios econémicos y financieros, y proponer y evaluar medidas
correctoras.

4. Abordar con autonomia y creatividad la planificacién de proyectos sencillos de ini-
ciativa empresarial, anticipando los diversos recursos y aspectos a tener en cuenta
para organizar y gestionar su desarrollo.

5. Reconocer la variedad de aportaciones econémicas y sociales de los distintos tipos
de empresas y valorar criticamente su incidencia sobre el medio ambiente y la cali-
dad de vida de las personas.

6. Analizar los mecanismos y valores basicos que rigen el funcionamiento de las orga-
nizaciones y los grupos, y elaborar juicios y criterios personales sobre las razones
de sus disfunciones y conflictos.

7. Obtener, seleccionar e interpretar informacion, tratarla de forma auténoma, adoptan-
do métodos adecuados a cada situacion particular, y aplicarla a la resolucién de pro-
blemas practicos.

8. Transmitir y comunicar informaciones de forma organizada e inteligible, seleccio-
nando el formato y cauce técnico més adecuado en funcion del contenido, intencio-
nes del mensaje y caracteristicas del receptor.




9. Actuar con flexibilidad y confianza y tomar decisiones a partir de una planificacion
rigurosa, contrastada y documentada.

Contenidos

La empresa y su marco externo
e |aempresa: objetivos y funciones.

o (riterios de clasificacion de empresas: naturaleza de la actividad econémica que
desarrollan, su dimension, nivel tecnoldgico y tipo de mercado en el que operan.
Formas juridicas de las organizaciones empresariales: desde el empresario indivi-
dual hasta las sociedades an6nimas, pasando por las agrupaciones, cooperativas y
otros tipos de sociedades.

* Contexto social y econdmico en el que desarrolla su actividad: el sistema economi-
co, las distintas normas mercantiles, laborales y fiscales que regulan la vida de la
empresa; la influencia de los proveedores, consumidores-clientes, el Estado, la
competencia, la tecnologia y otros elementos externos.

Funcionamiento econdmico de las empresas

o Factores de localizacion espacial y dimension.

o Areas basicas de actividad y su interdependencia.

* Beneficios, productividad y eficiencia. Competitividad.

e Tendencias actuales de integracion de empresas, la transnacionalidad y los nuevos
retos de las pequefias y medianas empresas como fenémenos a analizar desde un
punto de vista econémico y social.

Estructura y andlisis econdmico-financiero

e |acomposici6n del patrimonio y su valoracion. Relaciones existentes entre estructu-
ra financiera y sus aplicaciones o inversiones.

e Lainformacién econémico-financiera como soporte de la gestion empresarial.

e |ectura e interpretacion de las cuentas anuales: balance de situacion, resultados y
memoria. Instrumentos elementales de analisis de equilibrio financiero.

e F| balance social como instrumento que incorpora elementos de responsabilidad
econdmica, social y ética.

La organizacion

e El principio de eficiencia organizativa. Division técnica del trabajo y necesidad de orga-
nizacion. Elementos de la estructura organizativa. Nuevas tendencias en organizacion.

¢ Motivacion y participacion. El comportamiento de los grupos y la organizacion infor-
mal. Las resistencias a la innovacién y la burocracia. Los conflictos de intereses y
sus vias de negociacion.
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¢ Comunicacion y sistemas de informacion en las organizaciones. Informacion y nue-
vas tecnologias.

El proyecto de iniciativa empresarial

* Aspectos de un proyecto empresarial: exploracion de ideas y seleccion de la més
adecuada, adopci6n de la férmula juridica, prevision de recursos materiales, huma-
nos y financieros necesarios; modelo de organizacion, politica comercial y mercado-
tecnia, aspectos legales, canales de aprovisionamiento, planificacion economica y
estudios simulados elementales de viabilidad economica del proyecto.

e Autonomfa e iniciativa en la toma de decisiones. Disposicion favorable al trabajo en
equipo, a planificar y organizar racionalmente el trabajo. Actitud emprendedora y
creativa ante los problemas précticos.

Criterios de evaluacion

1. ldentificar los distintos factores externos que influyen en la empresa,
seflalando ejemplos representativos y circunstancias que ilustren esta
incidencia, y analizar en algin caso concreto este proceso de interaccion.

Con este criterio se pretende evaluar que los alumnos reconozcan las relaciones de
interdependencia de la empresa con su entorno, identificando los factores mas
importantes (poderes publicos, coyuntura econémica, evolucion tecnoldgica, orga-
nizaciones empresariales, sindicatos, consumidores, dindmica de poblacion, locali-
zacion industrial, relacion con el medio ambiente, entre otros), y que sean capaces
de elegir ejemplos concretos en los que se ponga de manifiesto esta relacion. Tam-
bién se pretende que analicen con mds detalle un proceso concreto de cambio en la
empresa producido por factores externos.

2. Clasificar los diferentes tipos de empresas, sefalando sus rasgos diferen-
ciales, y analizar ventajas e inconvenientes de la mayor o menor dimen-
sion de la empresa y de su cardcter publico o privado.

Se trata de comprobar que los alumnos conocen los distintos criterios de clasifica-
cion de las empresas (naturaleza de la actividad que desarrollan, dimension, nivel
tecnol6gico, tipo de mercado en el que operan, férmula juridica que adoptan, carac-
ter pablico o privado) e identifican las distintas posibilidades respecto de cada uno
de ellos. También se pretende comprobar si son capaces de analizar y valorar los
factores positivos y negativos, tanto econémicos como sociales, de las opciones de
tamafio y propiedad de las empresas.

3. Caracterizar las dreas bdsicas de actividad de la empresa, sefialando sus
relaciones, interdependencia y su distinto peso e importancia segun el tipo
de empresa, y describir el proceso de funcionamiento de un ciclo comple-
to de una empresa tipo.

Con este criterio se trata de asegurar que los alumnos han adquirido una vision glo-
hal sobre el funcionamiento de las empresas, y reconocen la funcién parcial de cada
una de sus dreas de actividad, asf como sus relaciones.




4. A partir del conocimiento directo de una empresa o institucion, describir

Su estructura organizativa, estilo de direccion, canales de informacion y
comunicacion, grado de participacion en las decisiones, organizacion
informal, detectando problemas y disfunciones.

Se trata de comprobar si los alumnos han adquirido la suficiente experiencia, auto-
nomia e iniciativa para observar e indagar en las intituciones de su entorno (el pro-
pio centro escolar como institucion, visita a una empresa, club cultural), y son capa-
ces de aplicar sus conocimientos a una organizacion concreta e interpretar su
estructura formal e informal, asi como de detectar posibles disfunciones.

. A partir de los datos esenciales del balance de una empresa, identificar la
funcion de sus elementos patrimoniales e interpretar el sentido econémi-
co y financiero de cada uno de sus apartados, detectando posibles des-
equilibrios.

Se pretende que el alumno sea capaz de reconocer los diferentes elementos patrimo-
niales y la funcién que tienen asignada, asi como de agruparlos correctamente en
masas patrimoniales. Por otra parte, se pretende que interpreten la correspondencia
entre las inversiones y su financiacion y lleguen a detectar posibles desajustes,
mediante rafios sencillas, al mismo tiempo que reconocen la conveniencia de un
patrimonio equilibrado.

. Identificar las principales fuentes de financiacion de la empresa y analizar
en un supuesto concreto de financiacion externa las distintas opciones
posibles, sus costes y variantes de amortizacion.

Este criterio pretende comprobar si el alumno es capaz de reconocer las fuentes de
financiacion de la empresa, tanto externas como internas, asi como de analizar y
evaluar, a partir de una necesidad concreta, las distintas posibilidades que tienen las
empresas de recurrir al mercado financiero.

. Planificar y llevar a cabo un plan de observacion de una empresa local y
presentar la informacion obtenida de forma organizada e inteligible, incor-
porando opiniones y juicios propios, y con referencias a ejemplos y datos
apropiados.

Se trata de comprobar la capacidad de los alumnos para planificar una visita a una
empresa y llevarla a cabo, obteniendo datos y conclusiones pertinentes. Para ello, la
organizacion y objetivos deben quedar claramente establecidos. El trabajo previo de
blsqueda y consulta de informaci6n permite valorar si son capaces de obtener,
seleccionar e interpretar informacion aplicable al caso. En |a preparacion y desarro-
llo de la visita se pueden observar el uso de los conocimientos adquiridos y la dis-
posicién favorable al trabajo en equipo. En el informe posterior debe atenderse tanto
a la organizacion, presentacion y eleccion de formato, como a la incorporacion de
juicios propios razonados y datos pertinentes.

. Disefar y realizar una investigacion de cardcter descriptivo sobre un hecho
0 cuestion controvertida de interés economico local, abordando tareas de
indagacion directa y de busqueda de otras informaciones complementa-
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10.

rias, y reconocer distintas interpretaciones, sefialando las posibles cir-
cunstancias y causas que las explican.

Se trata de evaluar, mediante un “estudio de caso” (conflicto de intereses, crisis de
un sector, reconversion industrial u otros de interés), si los alumnos entienden la
actividad econémica de la empresa como foco en el que confluyen una pluralidad de
intereses (empresarios, consumidores, sindicatos, Estado, Gobierno local, entre
otros) y son capaces de identificar distintas explicaciones y de sefialar posibles
razones que las justifiquen. En el trabajo, que deberd incorporar la indagacion direc-
ta (encuestas, entrevistas, bisqueda y consulta de prensa, fuentes primarias) y la
seleccion-y consulta de bibliografia complementaria, debe valorarse que tratan la
informacion con rigor y objetividad y, sobre todo, que lo hacen de forma planificada
y con autonomia e iniciativa.

Explorar posibles proyectos de creacién de empresas, planificando el pro-
ceso que es necesario llevar a cabo y evaluar su viabilidad economica.

Con este criterio se pretende valorar si los alumnos son capaces de integrar los dis-
tintos conacimientos de la asignatura y los aplican con creatividad para abordar un
proyecto de iniciativa empresarial. La planificacion debe recoger tanto los aspectos
econémicos y financieros como las formalidades legales de constitucion, anticipan-
do los diversos recursos y trdmites necesarios.

A partir de los datos economicos esenciales de una empresa, proponer
medidas que traten de incrementar su productividad, sefialando en cada
caso las ventajas e inconvenientes de las mismas, y analizar el posible
conflicto entre competitividad y responsabilidad social y ética.

Con este criterio se trata de comprobar, por una parte, que los alumnos reconocen y
valoran las variables que inciden en los indicadores de productividad de una empre-
sa. Por otra, se pretende que identifiquen y analicen el posible conflicto entre una
forma de entender el éxito empresarial, medido exclusivamente a través de la cuenta
de resultados, de un planteamiento que entiende este éxito desde un marco de valo-
res mas amplio, y que incorpora el impacto ambiental (ruidos, agotamiento de recur-
sos. residuos contaminantes), condiciones de trabajo saludables, correccion de
injusticias en la distribucion del valor afiadido, garantias de calidad, participacion en
las decisiones, promocion de investigacion, efc.
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