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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacion tiene por tema: “ESTRATEGIA DE
ENSENANZA BASADA EN LA INDIVIDUALIDAD DE LOS ESTUDIANTES PARA
LA VINCULACION DE LOS CONIENIDOS DE LA ASIGNATURA
FUNDAMENTOS DE MERCADEO CON LA FORMACION INTEGRAL DEL
INGENIERIO COMERCIAL DE LA ESPOL”

La humanidad cambia, se desarrolla, retrocede, crece, decrece.
Estamos en una época de cambios acelerados, en medio de una
progresiva revolucion informatica que afecta proporcionalmente a mas

personas a medida que avanzan los dias, no los afos. Cada generacion

busca cosas diferentes y por ello debe construir “su™ historia. El
problema se complica cuando, a partir de la sistematizacion de las
ciencias, se produce una gran “avalancha” de descubrimientos y
nuevos conocimientos elaborados por  diferentes  ciencias.
Conocimientos que en sus comienzos estaban completamente
desconectados unos de otros. Esta forma de conocer hoy no es

suficiente para poder encontrar respuestas a los problemas sociales.

Ante esta tesis, se debe considerar la propuesta del desarrollo humano
como referente para valorar a la educaciéon y su contribucion al
desarrollo social. Para esta vertiente la preocupaciéon es el hombre, la
satisfaccién de sus necesidades y su desarrollo. Cada dia mas claro que
la inversién en los recursos humanos implica elevados beneficios, pero la
inversion requiere no sélo educacion, también implica gastos en salud,

alimentos, seguridad.




La Escuela Superio‘r Politécnica del Litoral en su confinuo afan por la
formacion de profesionales integros, conscientes de la realidad social
que el mundo vive debe estudiar multidisciplinariamente, ha planteado
diversas alternativas para lograr una interdisciplinariedad entre los
contenidos de las materias. Esfuerzo, sin embargo, en vano, puesto que
el dictado de las materias se lo hace en forma muy apartada de la
realidad social y, sobre todo, de la directriz o eje central de la carrera,
perdiendo la especificidad y los aportes disciplinarios provenientes de

diversos origenes del saber.

El Instituto de Ciencias Humanisticas y Econdmicas, pionero en el
desarrollo e implementacién de nuevos esquemas educativos dentro de
la ESPOL credé carreras con contenido social como Economia e
Ingenieria Comercial. Esta Ultima, recientemente creada en el ano de
1.997, pretende formar profesionales que reunan excelencia
académica, espiritu emprendedor y responsabilidad social y ética.
Ademds poseerd una formacién tedrica — practica humanistica, con
pensamiento critico holistico y estard capacitado para emprender
nuevos negocios, liderar empresas, analizar los ambientes micro vy
macroecondémicos presentes y futuros de la empresa y la influencia

derivada del entorno nacional e internacional.

Para alcanzar este objetivo es de gran importancia que los contenidos
que se impartan en el curiculum de dicha carrera se encuentren
vinculados a la formacion empresarial de los estudiantes y al contexfo
social en que se van a desarrollar. Un sondeo preliminar realizado
durante los primeros afios después de graduarme, me permitid percibir
una total desconexién en el aprendizaje de las materias, mas aun de Ia
especidlidad de Marketing, con respecto a la directriz principal de la

carrerd.




De igual manera, se tomé en cuenta la matriz de validacion de

profesionales en el campo empresarial, docente y mercadoélogo de la

ciudad, los cuales opinaron que:

. “Lg directriz de la materia que se imparta es responsabilidad del
profesor...."

- “Dentro del proceso de aprendizaje de una materia debe existir
relacién no solo con las demds materias del curriculum sino con el
entorno socioecondmico del pais en donde se imparte la
carrera...”

- “la mercadotecnia es una ciencia que necesita de
conocimientos econdmicos y financieros, por tanto son dos ramas

que no se pueden ni se deben desvincular..."”

Problema Cientifico

El problema cientifico se plantea con la siguiente pregunta:

sExiste interdisciplinariedad y relacién con el contexto social en el
dictado del conjunto de materia de la carrera de Ingenieria

Comercial?

Objeto
La presente investigacion tiene como objeto el andlisis del proceso

docente de la asignatura Fundamentos de Mercadeo
Campo de Accidn
El campo de accién en el cual se centrard esta investigacion se refiere

a los métodos de ensenanza.

Objetivo



Disefiar una estrategia para la aplicacion de métodos de ensenanza

que vincule el aprendizaje de la asignatura Fundamentos de Mercadeo

y la formacién integral del Ingeniero Comercial.

Idea a defender

La elaboracién de una estrategia para la aplicaciéon de métodos de
ensefianza basada en la individualidad de los estudiantes, posibilita la
interdisciplinariedad entre los contenidos y la fransformacion de los

estudiantes.

Tareas Cientificas

Las tareas cientificas de esta investigacion incluyen las siguientes

actividades:

- Fundamentacién del estado de arte del problema cientifico.

- Disefio de instrumentos para la elaboracion de la propuesta de
solucion.

- Elaboracion de la propuesta de solucion.

- Validacién de la propuesta de solucidn.

- Andlisis de los resultados.

- Obtencién de las tendencias de la investigacion.

- Elaboracién del informe de investigacion.

Métodos de investigacion

Para el desarrollo de esta investigacién se aplicardn los siguientes
métodos:

- Cuestionario - Triangulacion

- Sistema de Expertos

- Observacion

- Entrevistas



Novedad Cientifica

Este trabajo investigativo pretende demostrar que la interrelacion de los
contenidos mediante los métodos de ensefanza basada en la
individualidad de los estudiantes contribuye a la formacidn integral del

profesional.



ESTRATEGIA DE ENSENANZA BASADA EN LA INDIVIDUALIDAD DE LOS
ESTUDIANTES PARA LA VINCULACION DE LOS CONTENIDOS DE LA
ASIGNATURA FUNDAMENTOS DE MERCADEO CON LA FORMACION
INTEGRAL DEL INGENIERIO COMERCIAL DE LA ESPOL

Capitulo 1

1. Los métodos de ensefanza individualizados como aporte a la

interdisciplinariedad

1.1La funcién de la interdisciplinariedad en el proceso docente

actual

Parece claro que hoy, en este mundo globalizado e
interdependiente, es indispensable que la educacion sea parte
vertebral de los modelos macroecondmicos de crecimiento vy
desarrollo humano. Es indispensable que la educacion se vincule
a las propuestas de politica econémica, como un instrumento
decisivo e indispensable de inversion en capital humano. A su vez,
el plan de desarrollo nacional y las estrategias de crecimiento
sectorial o subsectorial, asi como los mecanismos de estabilizacion
macroecondmica, deberdn articularse con la politica y la

planeacion educativa.

Para que la educacién contribuya eficazmente al crecimiento y
desarrollo humano, se requiere dotar a los sistemas educativos de
flexibilidad en lo que concierne al acceso y permanencia de los
educandos y gajustar, en la medida de lo posible, los
requerimientos curriculares a las necesidades de la poblacion
objetivo. Habrd que diversificar, en estos términos, los tipos y las

modalidades de formacién, sin que ello signifique desmerecer las



alternativas, sino, por el contrario, sostener un margen bdsico de
calidad educativa de los programas de educacion que
incrementen su eficacia y pertinencia al responder a las
condiciones sociales, econdmicas y laborales en que se desarrolla
el educando. Habrd que explorar la viabilidad de los modelos de
educacién emergentes asociados con los nuevos paradigmas de
la psicologia del aprendizaje y de la pedagogia, aplicables a la

ensehanza de las profesiones.

Una de las condiciones que deben tener presente las
universidades para acceder a un mejor futuro es la superacion de
dos grandes retos: a) Constituirse en impulsoras de la vinculacion
del conocimiento, mediante el fortalecimiento de todas las
acciones que redlicen en la actualidad; y b) fortalecer el
conocimiento de frontera en las propias instituciones, en el sector

educativo y en la sociedad en general.

En ese sentido, los nuevos vehiculos para la obtencion vy
transmision del conocimiento, tales como: discos, videos, software,
tele conferencias, asi como las revistas y los libros en cualquiera
de sus presentaciones, constituyen medios que el desarrollo
cientifico-tecnoldgico ha venido creando para enriquecer la vida
humana y que facilitardn la aplicacion del saber. Debe ser
considerada como una de las tareas de mayor responsabilidad. El
conocimiento y sus aplicaciones deben impulsar el desarrollo del
pais, para lo cual serd fundamental la interrelacion entre las
instituciones educativas en todas sus modalidades, con los
gobiernos en sus tres niveles, con empresas publicas y privadas y

con la sociedad en general.

Esta vinculaciéon se deberd realizar con mecanismos como el
intercambio académico, convenios academia-empresa, servicio

social, disefio de proyectos y los servicios de apoyo tecnolégico, e




incluso, mediante la red Internet. Finalmente, mediante estos

mecanismos se podrd impulsar el intercambio de estudiantes y
profesores, la asistencia de seminarios y congresos, la prestacion
del servicio social y la elaboracion de proyectos de investigacion,
de ingenieria y desarrollo sustentable, de innovacién y desarrollo
tecnoldgico, de patentes, de calidad y normas, de servicios

tecnoldgicos y de la divulgacion e informacion tecnoldgica.

1.2 Factores que contribuyen a la calidad de ensehanza

1.2.1 Métodos de ensenanza

Una encuesta reciente mostrdé que un porcentaje nada
despreciable de estudiantes universitarios no sentian interés por
asistir a clases. Entre las conjeturas para explicar este resultado,
puede plantearse un desajuste entre las expectativas de los
alumnos sobre la universidad y la ensefianza que ésta les ofrece.
La expansién de la educaciéon superior en los Ultimos anos
contribuyd a que los profesores universitarios, por buenos
profesionales o investigadores que sean, carezcan de un conjunto
suficientemente amplio de recursos pedagodgicos que permitan
configurar estilos de docencia acordes a las necesidades de
aprendizaje de sus estudiantes y a que, en la actualidad, los
alumnos presenten gran heterogeneidad en sus estfilos de

aprendizaje.

1.2.1.1 Importancia

Desde una perspectiva histérica, resalta que la mayor parte de la
investigacion, y los intentos por dar informacién en el Gmbito de la
relacién educativa, se cenfra en una concepcion limitada de lo
que es la ensefanza eficaz y eficacia docente. Asimismo, se

observa que se han abordado principalmente dos interrogantes:



las caracteristicas personales de los profesores que los hacen

eficaces y la delimitacion de los métodos de ensenanza eficaces.

Se presupone que es suficiente entfrenar a los profesores en
métodos de ensenanza puntuales o en la adquisicion de ciertas
conductas y habilidades discretas para cambiar su forma de
ensenar. Sin embargo, en la practica real de la formacion de

profesores, esta aproximacion presenta varios problemas.

A partir de esta perspectiva, las soluciones que el docente puede
dar a la problemdtica que enfrenta en la institucion escolar y en
su aula dependerd de la propia construccion que haga de
situaciones, donde suelen imperar la incerfidumbre, la
singularidad, y el conflicto de valores (las denominadas “zonas
indeterminadas de la prdctica profesional”). Enciclopedia de la

Educacién, Mc Graw Hill

A lo largo de las dos Ultimas décadas se ha comenzado a
entender que dichas zonas indeterminadas son centrales en la
practica profesional, y por ello "los profesionales criticos coinciden
en alertar sobre una queja comun: que las dreas mds importantes
de la practica profesional se encuentran hoy mas alld de los
limites convencionales de la competencia profesional (Donald
Schon, 1992).

Por ello Donald Schon plantea como alternativa en la formacion
de los profesionales de la docencia o de ofros campos “la
experiencia de aprender haciendo y el arte de una buena accién
tutorial” puesto que los estudiantes aprenden las formas de arte
profesional mediante la prdactica de hacer o ejecutar

reflexivamente aqguello en lo que buscan convertirse en expertos,



N

y se les ayuda a hacerlo asi gracias a la mediacion que ejercen
sobre ellos otros “practicos reflexivos” mas experimentados, que
usualmente son los profesores; pero puede serlo también los

comparneros de clase mas avanzados.

1.2.1.2 Clasificacion

La docencia universitaria debiera ser un proceso mediante el
cual un profesor y sus estudiantes crean un ambiente de
aprendizaje compartido, donde ponen en juego sus sistemas
valéricos y creencias, iluminando su aprehension de la realidad y

la bUsqueda de la verdad.

Los académicos adoptan determinados estilos docentes, que
expresan su forma de concebir la naturaleza humana, su manera
de pensar sobre el aprendizaje y la mejor forma de organizar la
ensefanza. El estilo se manifiesta en un repertorio de
comportamientos pedagdgicos repetidos o preferidos, que
caracterizan la forma de ensenanza y son susceptibles de agrupar

en cuatro categorias.

Un primer estilo de docencia se caracteriza por orientarse hacia el
trabajo riguroso, a la eficiencia, al orden y a la cobertura del
contenido lo mds completa posible. El profesor enfatiza el logro
de determinadas habilidades y destrezas, interesandose mds en
el resultado que consigue el alumno, que en el proceso que
readliza para alcanzarlo. Se centra en lo actual, pero hace
continuas referencias a los aprendizajes previos. Es pragmatico,
realista y laborioso. Planifica su docencia en detalle y trabaja su

plan.



Valora a los estudiantes que son orientados a la tarea, bien
organizados, cumplidores y preparados. Las estrategias de
ensefianzas preferidas en este estilo son la clase magistral, la

demostrativa (laboratorio) y los juegos competitivos.

La evaluaciéon hace uso intensivo de pruebas, controles cortos y
proyectos guiados. La limitacién del estilo reside principalmente
en que el profesor puede ignorar las necesidades individuales de
sus alumnos, forzdndolos a alcanzar determinados resultados vy

enfatizar el detalle hasta el punto de aburrirlos o desmotivarlos.

El académico que usa el segundo estilo se caracteriza por la
calidez personal, la empatia, la preocupacion por los demds, y
por sus relaciones interpersonales. A menudo, las interacciones
entre los alumnos se convierten en contenido de actividades de
ensenanza. Al adherir a esta forma de ensenar, contempla la
posibilidad de modificar su planificacién sobre la marcha, si cree
que su docencia no responde a las necesidades de sus alumnos.
El aprendizaje debe ser grato, porque a medida que €l joven es
estimulado en su aprendizaje, lo percibe mds motivador.
Considera, también, que la universidad es un lugar para aprender
a conocerse a si mismos, asi como a desarrollar las destrezas
sociales necesarias para entenderse vy frabagjar

cooperativamente.

Valora a los estudiantes que tratan de ser honestos en sus
sentimientos y sensibles a los derechos y sentimientos de los
demds. Utiliza de preferencia las estrategias de seminario y taller,

trabajos grupales, el desempeno de roles y juegos participativos.



Se inclina por evaluar el desempeno a la luz del esfuerzo
desplegado por el joven, de sus habilidades y problemas
personales, confiando mds en su propio juicio de valor, que en
estdndares externos. El profesor que fiene este estilo asume un
excesivo compromiso con los problemas personales de los
alumnos, corriendo el riesgo de omitir los contenidos en los cuales

no es posible imprimir un sello afectivo.

Caracteriza el tercer estilo docente, la orientacion hacia las ideas,
conceptos y el pensamiento racional. El docente privilegia Ia
capacidad de pensar criicamente y en forma independiente.
También enfatiza la resolucién de problemas y la generacion de
nuevo conocimiento. Aprecia a los alumnos con mayor madurez
intelectual, capaces de defender su trabagjo, de formalizar sus
ideas y de trabajar en forma independiente. Como estrategias
docentes prefiere el método socrdtico, el aprendizaje por

descubrimiento, y la resolucién de problemas.

Al evaluar el desempeio de los estudiantes, se preocupa de la
comprension, de los principios generales y presta poca atencion a
los detalles; emplea los ensayos, trabajos de investigacion y
debates. Una desventaja de este estilo puede consistir en que la
ausencia de cuidado por los detalles, lleven a desatender el logro
de ciertas destrezas y habilidades especificas en estudiantes que
se expresen bien y razonen légicamente. Su énfasis en las ideas y
teorias puede desmotivar al alumno orientado hacia "el aqui y el
ahora", cuya necesidad de aprendizaje se veria mejor satisfecha

en pequenos grupos o relaciones tutoriales.

El cuarto estilo de docencia se distingue por el entusiasmo, la

perspicacia y la capacidad del profesor para innovar. Trata de



inspirar a sus alumnos a explorar nuevas posibilidades y expresarse

mejor creativamente. Otorga especial atencién a la belleza, la
simetria, armonia y, en general, las cualidades esteticas de las
ideas. El académico que lo usa siente especial aprecio por los
estudiantes originales, preocupados por temas generales, que
cuestionan la forma de hacer las cosas y son capaces de

expresarse fluidamente.

Privilegia las estrategias de ensenanza no directivas, tales como la
tutoria, el trabajo con dilemas vy la lluvia de ideas. Evalia el
rendimiento de los alumnos respecto a las necesidades que
manifiestan, asi como de acuerdo a su madurez y al sentido

estético del tema.

Con frecuencia, en este estfilo la planificacidon se encuentra
ausente, lo que puede desorientar a los alumnos que requieren de
una mayor direccién, pues los lleva a la confusion respecto a lo
que se espera que aprendan. (Cynfhia Klinger, y Guadalupe
Vadillo, 2000)

Andlogamente, Rafael Flores propone que los alumnos presentan
un estilo de aprendizaje dominante asimilable a las categorias
descritas, el que puede diferir del estilo caracteristico de
ensefanza a que se vean expuestos. Se trata, entonces, de que
el responsable del proceso formativo logre una interaccion
pedagdgica fructifera, mediante la articulacién entre ambos

estilos.

Una forma de aqjuste consiste en perfeccionar el estilo de

aprendizaje del estudiante, esto es, el docente le proporciona las



oportunidades para aprender, de tal modo, que pueda

fortalecer su estilio de aprendizqje.

la segunda modalidad de ajuste procura alcanzar Ia
complementacién entre los estilos del profesor y del alumno,

requiriendo que se incorpore flexibilidad y fluidez a la docencia.

La fluidez consiste en proveer al estudiante oportunidades para
aprender con diferentes esfilos de aprendizaje, lo que
compromete el uso de estrategias docentes diversas, es decir, de
flexibilidad. Asi se permite al alumno valorar estilos alternos, a la
vez que desarrolla la capacidad de aprender mediante
estrategias variadas. Ambas modalidades demandan que el
docente disponga de una amplia gama de recursos
pedagdgicos, tanto para identificar los estilos de aprendizaje de

sus alumnos, como para adecuar su forma de ensenar.

1.2.2Cuvurriculum

Una de las herramientas fundamentales de las que un centro
dispone, para atender las caracteristicas individuales y diversas de
sus alumnos, es la planificacién de la ensefianza. La definicion que
sobre el curriculo asi lo corrobora: "se entiende por curriculo el
conjunto de objetivos, métodos pedagogicos y criterios de
evaluacion de cada uno de los niveles, etapas, ciclos, grados y
modalidades del sistema educativo que regulan la practica
docente” (Casarini, 1999)

Consecuentemente, el curriculum constituye el elemento central
para disefiar la respuesta a las diferentes necesidades educativas
de los alumnos que acuden a la escuela. Un curriculum que

traslada el centro de atencidn del proceso de ensenanza-



aprendizaje desde el contenido al sujeto, para proporcionar a
todos los alumnos una igualdad de oportunidades en su
formacién. De esta manera, se potencian sistemas abiertos de
educacion, que conciben el aprendizaje como un proceso
realizado por el propio alumno a través de sus intercambios con el

medio y a partir de sus particulares formas de pensamiento.

Estamos ante una perspectiva que no defiende un curriculum
cerrado y estandarizado que todos los estudiantes deben dominar
al mismo tiempo, independientemente de sus trasfondos sociales,
caracteristicas de aprendizaje, intereses y experiencias

individuales.

1.2.2.1 Importancia

El andlisis curricular es necesario en virtud de su importancia para
dos labores importantes realizadas por  profesores y
administrativos: la seleccidén del curriculo vy la adaptacién de éste.
Al seleccionar o adaptar un curriculo para su uso en un aula de
clase particular, colegio o distrito escolar, es importante

determinar si es 0 no apropiado para la situacion.

Esta determinacidén no se limita a un andlisis de asuntos tales como
la dificultad de lectura, la calidad de los grdficos, la precision

factual del contenido y la cantidad de matemdaticas requerida.

Dicho examen requiere también la habilidad de determinar en
qué medida los supuestos en los cuales se basa el curriculo son
vdlidos para la clase particular, el colegio o el distrito. Tales
supuestos se relacionan con conviccién tacita sobre los objetivos

centrales de la educacion, la audiencia esperada y la forma
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como la gente aprende, sobre los profesores y las mejores forma

de ensenar, el tema de estudio y cdmo debe ser organizado,

sobre la comunidad y sus valores.

Considerando los conceptos de Schon, las universidades deben
mantener un esquema dindmico de accién que las haga, a un
tiempo, espacio de formacién, aprendizaje, actualizacion e
investigacion de alta calidad; espacio y comunidad en donde el
acceso, permanencia y apoyo se haga posible en funcién del
mérito intelectual, la capacidad y el potencial de contribucion
social; lugar en donde prevalezcan los criterios de cientificidad y
al cual la sociedad y sus instituciones puedan dirigirse pard

encontrar respuestas confiables.

En esta perspectiva, los criterios de formacion tendrdn que
basarse en las nociones de polivalencia y fransferibilidad, de esta
forma, la educacién que se ofrezca tendrd que superar la imagen
tradicional de la adquisicion de conocimientos considerado
como un fin en si, para orientarse al de aprender a aprender para
insistir en el desarrollo de aptitudes a nivel de métodos, de
procedimientos y de estrategias de participacion, puestas en
practica en diversos sistemas que serGn cada vez mas
determinantes para la actualizacién permanente en el gjercicio

profesional.

1.2.2.2 Clasificacion

Todos los técnicos en disefio curricular reconocerian que sin metas
de formacién sin claridad sobre como se jalona o se estimula el
aprendizaje, y sin opciones razonadas sobre el tipo de experiencia
o de contenidos que faciliten y aseguren cierta ganancia

educativa en los alumnos, no seria posible formular un buen plan
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curricular. Pues bien, tales requerimientos no son mds que los
criterios de elegibilidad, o pardmetros que definen un modelo

pedagdgico.

Evidentemente que el disenador de curriculo, ademds de
pedagogia, necesita conocer a sus alumnos, sus intereses y
necesidades y los de la comunidad socioculfural a la que las
perspectivas  pedagdgicas inspiran a algunos  autores

contempordneos especialistas en curriculo.

Existen diversas clasificaciones de curriculos en relacion a los
modelos pedagégicos (anexo 1); sin embargo, podemos decir
que existen cinco curricula simulténeos para tener en cuenta: el

oficial, el operacional, el oculto, el nulo y el extracurriculo.

El curriculo oficial, o curriculo escrito, estd documentado en tablas
de alcances y secuencias, silabos, guias curriculares, tablas de
contenido v lista de objetivos. Su propdsito es dar a los profesores
una base para la planeacién de lecciones y la evaluacion de
estudiantes; y a los administradores una base para supervisar a los

profesores y hacerlos responsables de sus practicas y resultados.

El curriculo operacional comprende lo que es realmente
ensefiado por el profesor y cémo su importancia es comunicada
al estudiante, es decir, como hacen los estudiantes para saber

que lo ensenado “cuenta”.
El curriculo operacional tiene dos aspectos:

(1) El contenido incluido y enfatizado por el profesor en clase, por

tanto, lo que el profesor ensena.
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(2) Los resultados de aprendizaje sobre los cuales los estudiantes
deben, de hecho, responder, es decir, lo que debe ser

logrado.

El primero es indicado por el tiempo que el profesor asigna a los
diferentes temas y a los tipos de aprendizaje, o seq, el curriculo
ensefiado; el segundo es indicado por las pruebas dadas a los

estudiantes, es decir, el curriculo probado.

Tanto el curiculo ensefiado como el probado son aspectos del
curriculo operacional, independiente de su consistencia con el

curriculo oficial.

De hecho, generaimente hay pocas consistencias entre el
curriculo oficial, el ensefado y el probado de una escuela. El
curriculo operacional puede diferir bastante del curriculo oficial,
ya que los profesores tienden a interpretarlo a la luz de su propio

conocimiento, creencias y actitudes.

Ademds, como lo sugieren (Powell, Farrar, y Cohen, 1985), los
estudiantes influyen en la concepcién del curriculo operacional,
transforman las tareas significativas y desafiantes en labores
rutinarias, libres de riesgos y toman el aprendizaje basado en el

pensamiento critico en memorizacion.

El curiculo oculfo generalmente no es reconocido por |os
funcionarios de los colegios aunque puede tener una profundidad
y un impacto mayor en los estudiantes que cualquier ofro curriculo
oficial u operacional. Los mensajes de curriculo oculto se

relacionan con temas de sexo, clase y raza, autoridad vy
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conocimiento escolar, entre ofros. Las lecciones que el curriculo

oculto ensefna de comportamientos apropiados, etc.

El curriculo nulo (Eisner, 1994) estd conformado por temas de
estudio no ensenados, y sobre los cuales cualquier consideracion
debe centfrarse en las razones por las gue son ignorados. Las
diferencias en el curriculo nulo en culturas diferentes son Utiles
para ayudar a tomar conciencias de los supuestos curriculares

fundamentales de las instituciones superiores.

El extracurrriculo comprende todas aquellas experiencias
planeadas por fuera de las asignaturas escolares. Contrasta con
un curriculo oficial en virtud de su naturaleza voluntaria y de su
capacidad de respuesta a los intereses de los estudiantes. No se
trata de un curriculo oculto sino de una dimensidon reconocida
abiertamente de la experiencia escolar. Aunque pareciera menos
importante que el curriculo oficial, en muchas formas el

extracurriculo es mucho mas significativo. (L. Stenhouse, 1998).

Todos los cinco curricula contribuyen de una manera significativa

a la educacion de los estudiantes.

1.3 ;Cémo influye los métodos de ensefianza en la formacién

psicolégica de la personalidad de los estudiantes?

Mediante el aprendizaje significativo el sujeto construye la
readlidad atribuyéndole sentidos y significados. De esta forma
pierde sentido Ia polémica de aprender contenidos o
procedimientos (procesos) porque se aprenda una cosa u otra, lo

que importa es que se aprenda significativamente.
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Para que tenga lugar el aprendizaje significativo es necesario
tener en cuenta el conocimiento previo del sujeto. Si el sujeto no
tiene conocimiento con los que relacionar los conocimientos que
recibe, es imposible realizar un aprendizaje significativo por lo que

habria que recurrir a algun fipo de organizador previo.

De cualquier manera, lo que parece claro es que el alumno
aprende a partir  de los conocimientos, conceptos, ideas vy
esquemas que ha ido almacenando a lo largo de sus experiencias
anteriores que utiliza como ruedas para leer e interpretar los

nuevos aprendizgjes.

Aprender significativamente supone pues modificar los esquemas
de conocimiento del sujeto -reestructurar, revisar, ampliar,
enriquecer- las estructuras cognitivas organizadas existentes. Estos
cambios se producen, en términos piagetianos, a fravés de un
proceso de equilibrio-desequilibrio -reequilibrio personal. (Charles
G. Morris ,1992).

En este sentido, lo que se aprende depende de lo que se hace,
es decir, de las actividades realizadas al aprender; segin que el
estudiante repita, reproduzca o relacione los conocimientos,

tendrd un aprendizaje repetitivo, reproductivo o significativo.

El aprendizaje es un proceso constructivo. Las actividades que el
estudiante redliza tienen como finalidad construir el
conocimiento; se trata de una construccion personal de la
realidad por la que el sujeto estructura los contenidos informativos

que recibe en el contexto de la instruccion.
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1.3.1 Comunicacién

Dada la relevancia que presenta la comunicacién educativa en
nuestra propuesta de modelo didactico, es de vital importancia la
educacién centrada en la persona. La que exige la ruptura de los
vinculos autoritarios y unidireccionales, debe implicar al sujeto en
su proceso de aprendizaje, lo cual sélo puede lograrse a fravés de

la comunicacion.

En una comunicacion desarrolladora los sujetos implicados estan
en un contacto personalizado de profundo valor motivacional y
es a fravés de esta motivacién compartida que expresan los
intereses personales que se integraran en el vinculo interactivo. La
comunicacion desarrolladora es simultdneamente un proceso
colectivo y de profundo sentido personal para los participantes,

que no puede separarse de su valor social.

La comunicacién es proceso en tanto permanentemente o
construye y dirige el sujeto a través del sentido subjetivo de la
relacion y de su momento interactivo actual. Aunque es dirigido
intencionalmente por el sujeto, el proceso no se reduce ni
subordina a esta orientacién intencional. La comunicacion
trasciende metas, objetivos y representaciones, es un proceso

vivo, donde cada momento actual tiene un nuevo sentido.

Durante muchos aios el predominio conductista en la Psicologia
Educativa ubicéd el aprendizaje en una perspectiva totalmente
instrumental y externa. El centro del aprendizaje radicaba en el
método, considerando la relaciéon profesor - alumno no

imprescindible en el acto de aprender.
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Las diferentes tendencias que han fragmentado a la Psicologia
como ciencia a lo largo de la historia, han dificultado el nivel de
integraciéon que permite comprender al aprendizaje, como un
proceso humano complejo, el cual se expresa Como

configuracion subjetiva y proceso interactivo.

Para ubicar el aprendizaje en la subjetividad se plantea, entre
otras cosas, el explicarlo como: "Un proceso diferenciado a nivel
individual, resultado de una interaccién funcional entre lo
cognitivo y lo afectivo, expresion intencional de un sujeto

interesado en aprender” (Germdan Hennessey, 1998)

El apoyarse en estos principios implica, necesariamente, ubicar el
proceso en un marco interactivo lo cual conlleva reconocer, entre
otros aspectos:

e FEl cardcter necesario de la comunicaciéon en el proceso de
construcciéon del conocimiento. Para que se produzca un
aprendizaje activo y creativo es necesario el desarrollo de
una elevada motivacién personal hacia este proceso; en
ella tienen un papel primordial las relaciones de
comunicacion que se establezcan para el desempeno de

la actividad. (Francisco Sierra y Noemi Hendel, 2001).

Comprender el aprendizaje como proceso de comunicacion
implica, la utilizacién del didlogo y del trabajo conjunto profesor -
alumno y alumno - alumno en el proceso de construccion del

conocimiento. (Ulises Mester Comes, 1999)

La comunicacion adquiere un significado para la construccion del

conocimiento en los siguientes aspectos:
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e Creaciéon de una atmédsfera interactiva sana, que estimule
el respeto, la confianza, la motivaciéon y la aceptacion
reciproca.

e Construcciéon del conocimiento a través del didlogo, lo que
implica una labor de busqueda y reflexion conjunta.

e Que los momentos interactivos conduzcan a una
implicacion individual que dé continuvidad al proceso de

construccion del conocimiento en el plano individual.

Entre las acciones comunicativas mds importantes estd el didlogo.
La construccion del conocimiento a través del didglogo no niega la
presencia de momentos expositivos por parte del profesor, ya que
todo nuevo tema de ensenanza debe ser presentado, organizado

y explicado por él.

Una evaluacion individualizada, en la cual el profesor sigue el
curso progresivo de la légica y de las operaciones del alumno en
el aprendizaje, cumple las funciones de retroalimentacion y
correccién, motivaciéon, profundizacién de las relaciones con el

alumno y organizacién del proceso de aprendizaje.

Las investigaciones y evidencias anecddticas indican que los
estudiantes que usan en aulas el aprendizaje cooperativo,
pueden desarrollar una actitud mas positiva sobre si mismos y la

asignatura.

Mediante un estudio realizado por la Universidad de Missouri
(1997) en donde los estudiantes expresaron su deseo de ayudarse
a si mismos y de ayudar al resto. Se concluyd que después de

participar en esta forma de aprendizaje cooperativo, los
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estudiantes estaban mds deseosos de probar sus ideas y explorar

nuevas y mejores vias de resolver viejos problemas.

1.3.2 Motivacién

Por las caracteristicas del contenido de ensehanza de las
asignaturas del drea de ciencias, es muy importante que su
aprendizaje se establezca a partir de la realizacién de actividades
que, cercanas a las condiciones de la creacion cientifica,
posibiliten una actitud protagénica - consciente de indagacién y
busqueda del contenido. De esta forma el aprendizaje llevard
implicito la integracién del propdsito de que las alumnas vy
alumnos adquieran los conocimientos y desarrollen el intelecto, en
la medida que se les ensefe a pensar, a expresar sus ideas, d
reflexionar, argumentar y a valorar lo que aprenden y puedan asi
operar con el conocimiento hacia nuevos y superiores niveles de

exigencia que estimulen su desarrollo.

Sobre la base de esta premisa, se comprenderd la importancia de
que las actividades que se organicen para que los alumnos de |a
escuela bdsica, gradualmente se acerquen al conocimiento de
las caracteristicas de los objetos y fendbmenos de la naturaleza y
se caractericen por un alto nivel de motivacion y el desarrollo
creciente de intereses cognoscitivos, en correspondencia con las

caracteristicas de las edades de los escolares.

Los procesos de aprendizajes desarrolladores se conciben sobre la
base de wuna estrecha relacion entre la activacion vy
significatividad de los procesos y de la motivacion por aprender.
(Juan Antonio Huertas, 2000).



Segun Kimble, |a motivacion estd estrechamente relacionada
con la actividad intelectual y formativa que genera el proceso de
ensefianza aprendizaje. Sostiene que si se logra motivar a los
alumnos por las actividades de aprendizaje, y estas transcurren en
relacién con las del juego u ofras propias de las edades de los
alumnos, en el caso de la educacién primaria, o con las
excursiones a la naturaleza, visitas de interés, el desarrollo de
actividades experimentales, entre ofras propias del nivel
secundario, el aprendizaje resultante dejard un "efecto”, en
términos de conocimientos, habilidades, vivencias y motivaciones,
que incidiran positivamente en su comportamiento intelectual y

en su actitud ante la busqueda de otros conocimientos.

De igual forma, si el alumno no se motiva y estimula
favorablemente, la desmotivacion incidird desfavorablemente en

su interés por estas actividades y por adquirir los conocimientos.

La motivacion por el aprendizaje, como aspecto o dimension de
una concepcion desarrolladora, implica estimular, sostener y dar
una direccién al aprendizaje que desarrollan los escolares, en el
contexto de una ensefianza concebida a estos efectos, y que
determina su expresion como actividad permanente de

autoperfeccionamiento.

Se comprende la importancia de que se motive a los estudiantes
por las actividades que posibiliten obtener nuevos conocimientos,
por indagar y encontrar la soluciéon a sus dudas e inquietudes, es
decir, por las actividades de aprendizaje, de tal forma que se
logre que coincida el objeto de esta actividad con su motivacion

para llevarla a cabo.
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Sélo cuando la motivacién constituye un estimulo que mueve a los
alumnos hacia la bUsqueda y adquisicion de los conocimientos,
estos actuardn conscientemente y logrardn un aprendizaje

realmente significativo.

Si no logramos formar motivos, necesidades, e intereses
cognoscitivos en nuestros escolares, no podremos lograr una

verdadera actividad de aprendizaje.

El concepto de motivo, ademds de incluir el aspecto del objetivo
que interesa al sujeto y sus propiedades estimulantes, contiene
también el aspecto dindmico, de impulso para lograrlo. Asi la
motivacion constituye un estimulo que mueve a los escolares
hacia la buUsqueda y obtencién de los conocimientos que
requieren para satisfacer las necesidades derivadas de los niveles

de motivacion alcanzados.

Un procedimiento que hemos experimentado que motiva a los
estudiantes hacia el aprendizaje de las ciencias es que aprendan

a elaborar preguntas de lo que estudian (Zilberstein 2000).

Es importante que el alumno se plantee preguntas de todo lo que
estudia, y que las exprese en forma oral o escrita antes, durante o
posteriormente al desarrollo de la clase, en su propio estudio

independiente o en la vida diaria.

Para esto es necesario que primeramente, observe, leq, investigue
o escuche la informacion acerca del objeto de estudio, que sepa
determinar lo esencial y lo secundario, para que posteriormente
se interrogue acerca de qué es, cOmo es, por qué es, para queé es

lo que estudia o también se cuestione cudndo, donde, cudnto,
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cudl es la importancia o la significacién de lo que aprende,

legando a hacer predicciones, con las preguntas del tipo: "y

si...2"

La escuela debe preparar al alumno para que sea capaz de
elaborar preguntas, en colectivo o individualmente, lo que lo
ayuda a que pueda determinar y aplicar la esencia y la logica de
lo estudiado. El interactuar de esta forma con el contenido,
facilita su interiorizacién y su utilizacion en nuevas situaciones y
permite no sélo responder a los cuestionamientos del educador,
sino a los que surjan en uno mismo o plantee el colectivo de

estudiantes.

Zilberstein manifiesta en su libro Pedagogia del siglo XXI que "Las
funciones superiores del pensamiento (.. se manifiestan al
principio, en la vida colectiva, en forma de discusion y es después

que conducen al razonamiento propio”.

Este procedimiento estimula, ademds, la imaginacion,
provocando que surjan preguntas, muy interesantes, como por
ejemplo, las que se hicieron nifos de primaria, en una
investigaciéon: pQué ocuriria si toda el agua del planeta se
evaporara? zPodria ocurrir esto?, sPor qué arde una vela?, Y si
desaparecieran las plantas de nuestro planeta, qué podria
ocurrir?, sY si no existiera en la Tierra la fuerza de gravedad, queé
ocurriria¢ (Zilberstein, 2000)

La elaboracién de preguntas puede ser utilizada con diferentes
formas de organizacion del proceso docente, en apoyo a diversos
métodos, como, por ejemplo, al leer un epigrafe del libro de texto,

al iniciar o finalizar un experimento, al visitar el museo de la
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localidad o al establecer un debate acerca de un tema de

interés para el grupo de estudiantes, entre otros.

La motivacién debe constituir un estimulo hacia la busqueda vy
adquisicion de los conocimientos de la vida y la naturaleza vy
saciar la curiosidad propia de las edades de los alumnos por su
medio y por la vida. El éxito pedagdgico en este sentido
dependerd, en gran medida, del hecho de que los motivos que
logremos se asocien al objeto de esta actividad, es decir, a la
asimilaciéon de los conocimientos que den respuesta a sus
necesidades, alun cuando, en el caso de los primeros grados, no
adquieran conciencia de ello y se les asocie a ofras actividades
como las de juego y ofras que forman parte de su centro de

atencion fundamental.

La naturaleza de los motivos para aprender los conocimientos
cientificos, y las habilidades y procedimientos asociados a ellos y
los que son propios de las ciencias, condicionan la naturaleza del
aprendizaje. Estos han de sustentarse sobre la base de motivos
vinculados con la propia actividad de aprendizaje (de cardcter
intrinseco) y no de expectativas externas a dicho proceso.
(Weinert, 1987).

Un aprendizaje eficiente de las ciencias requiere de un sistema de
motivaciones internas, sustentadas en la implicacién e interés
personal por el propio contenido de la actividad de aprendizaje
que redlizan los alumnos y en la satisfaccion que estos
experimentan al redlizarlas y vivenciar el dominio de nuevos
conocimientos en una o varias dreas del saber cientifico, a
diferencia de la motivacion extrinseca, en la que las tareas son

concebidas por el alumno como medio para obfener ofras
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gratificaciones externas no vinculadas con la actividad de

aprendizaje.

Es el desarrollo de motivaciones internas hacia el aprendizaje de
las ciencias, lo que constituye la fuente principal de la que
pueden surgir nuevos motivos para aprender y profundizar

permanentemente en este significativo campo del saber.

Otro de los procedimientos experimentados, que favorece la
motivacién es el planteamiento de suposiciones o hipdtesis por las
alumnas y alumnos, incluso desde quinto grado de la escuela
primaria (Zilberstein 2000).

Este procedimiento exige que el alumno, a partir del andlisis de
planteamientos o problemdticas, llegue a proponer posibles
soluciones o hipdtesis, pudiéndolas corroborar con la realizaciéon

de experimentos o la busqueda bibliografica.

1.3.3 Estilos de aprendizaje

Los estilos de aprendizaje, son predisposiciones personolégicas a
utilizar una estrategia particular de aprendizaje. Los diferentes
autores la conciben diversas y variadas, como posible de todas
las posibles combinaciones de las maneras de percibir, las
maneras de juzgar y la manera de tratar al mundo exterior (Myers,
1980).

El aprendizaje puede ser considerado como un proceso de
naturaleza extremadamente compleja caracterizado por la
adquisiciéon de un nuevo conocimiento, habilidad o capacidad,
debiéndose aclarar que para que tal proceso pueda ser

considerado realmente como aprendizaje, en lugar de una simple
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huella o retencién pasajera de la misma, debe ser susceptible de
manifestarse en un tfiempo futuro y contribuir, ademas, a la
solucion de situaciones concretas, incluso diferentes en su esencia
a las que motivaron iniciaimente el desarrollo del conocimiento,
habilidad o capacidad. El aprendizaje, si bien es un proceso,
también resulta un producto por cuanto son, precisamente, los
productos los que atestiguan, de manera concreta, los procesos.
(Ph.D Michael B. Brown, 2000).

Aprender, para algunos, no es mds que concretar un proceso
activo de construcciéon que lleva a cabo en su interior el sujeto

que aprende (teorias constructivitas).

No debe olvidarse que la mente del educando, su sustrafo
material neuronal, no se comporta solo como un sistema de
fotocopiado humano que sélo reproduce en forma mecdnica,
mds o menos exacta y de forma instantdnea, los aspectos de la
readlidad objetiva que se introducen en el referido soporte
receptor neuronal. El individuo ante tal influjo del entorno, de la
realidad objetiva, no copia simplemente, sino tambien transforma
la realidad de lo que refleja, o lo que es lo mismo, construye algo
propio y personal con los datos que la antes mencionada
realidad objetiva le entrega, debiéndose advertir sobre la
posibilidad de que si la forma en que se produce la transmision de
lo esencial resulta interferida de manera adversa o debido al
hecho de que el propio educando no pone, por parte de si,
interés o voluntad, que equivale a decir la atencién vy
concentraciéon necesarias, sélo se alcanzardn aprendizajes fragiles

y de corta duracién.




Asimismo, en el aprendizaje de algo influye, de manera
importante, el significado que lo que se aprende tiene para el
individuo en cuestion, pudiéndose hacer una distincion entre el
llamado significado légico y el significado psicolégico de los
aprendizajes; por muy relevante que sea en si mismo un contenido
de aprendizaje, es necesario que la persona lo trabadje, lo
construya y, al mismo tiempo, le asigne un determinado grado de
significacion subjetiva para que se plasme o concrete, un
aprendizaje significativo que equivale a decir, se produzca una
real asimilacién, adquisicion y retencidn del conocimiento
ofrecido. (Ph.D Patricia B. Keith, 2000).

El estilo representa el lazo de unidn entre la inteligencia y
personalidad, de manera que ésta se manifiesta en la accion

inteligente.

Stemberg (1990) interpreta el estilo intelectual o de aprendizaje
como una especie de autogobierno mental centrado mds en los
usos que en los niveles de inteligencia, lo que nos indica que dos
estudiantes de igual nivel de inteligencia pueden ser bastante
diferentes intelectualmente, debido a las diferentes maneras en

que organizan y dirigen la inteligencia.

Entre las diversas clasificaciones existentes de aprendizaje

destacamos.
... Un cambio mds o menos permanente de conducta que se

produce como resultado de la practica (Kimble 1971, Beltrén
1984)
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En esta definicidon se aprecia el caracter op

es decir, hay un cambio duradero o trai
conducta y con cierta estabilidad, donde es impuiraine

prdctica y la ejecucion.

Hay que valorar los enfoques que hay en este sentido, existen
diferentes teorias o escalas, para Mayor 1992 el aprendizaje es:
respuesta, es adquisicion de conocimiento, aprendizaje como

construccion de significado.

Piaget destaca que el aprendizaje es una construcciéon personal
del sujeto; el conocimiento surge mediante la construccion de
estructuras que surgen en la relaciéon del estudiante con el
ambiente. Ausubel senala que el aprendizaje debe ser

significativo, y se incorpora en el estructura cognitiva

Analizadas las principales regularidades sostenidas sobre el
aprendizaje podemos plantear que el aprendizaje estd basado en
conocimientos, requiere de la motivacién para aprender y esta

matizado por el auto concepto que uno tiene de si mismo.

En realidad aprendemos pensando; aprender es pensar, es un
proceso socialmente mediado; para aprender se necesita
establecer conexiones enire el conocimiento viejo y el nuevo,
estas conexiones requieren una actitud mental, facilitada para la
medicion social, el estimulo de los profesores empuja a los
estudiantes mds alld de lo que pueden hacer solos, pero nunca

mas alld de su comprension.

Segun Vigotski es en esta zona donde se construye el aprendizaje

una interaccion entre lo que ya se conoce y las interpretaciones
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de los ofros; es necesario su compromiso activo, donde se
manifiestan las motivaciones, las creencias, el conocimiento
previo, las interacciones, la nueva informacion, las habilidades y

estrategias.

Los estudiantes deben hacer planes, controlar el progreso,
emplear habilidades, y otros recursos mentales para alcanzar sus
metas. El aprendizaje requiere esfuerzos y que manipulen

mentalmente conocimientos

En la construccion del aprendizaje hay muchas raices desde la
teoria de la Gestald, de la primera psicologia cognitiva que
sefialaba el conocimiento con esquemas y expectativas

personales.

La escuela Piagetiana, plantea que el desarrollo cognitivo es el
resultado de las adaptaciones al medio, Vigotski destaco el papel
de la orientacion interpersonal y la reconstruccion social en la

autorregulacion del estudiante.

Por lo que planteamos que el aprendizaje como transformacion
en la personalidad del estudiante es producto de la interaccion
del estudiante con su contexto social, con un fuerte enfoque en
este planteamiento de la importancia que fiene en lc
construcciéon del aprendizaje, la realidad objefiva que existe

independientemente de la conciencia del ser humano.

1.3.4 Formacién integral de la personalidad

La comunicacién es esencial para toda la actividad del hombre y

sus relaciones y juega un papel fundamental en la atmésfera
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psicolégica de todo grupo humano, por ejemplo en la escuela, lo

sostiene Prince Loly (1999) asegurando que solo a través de la
comunicacién se puede lograr involucrar al sujeto en el proceso
de sus adquisiciones, en una educacion centrada en la persona

que rompa con los vinculos autoritarios y unidireccionales.

Este enfoque personoldgico plantea a la educacion la necesidad
y la aspiracién de que sea interactiva, favorezca la reflexion, la
valoracién, la elaboracién personal, propicie el compromiso y la
toma de posiciéon del estudiante , asi como la autodeterminacién

donde éste elija y se haga responsable de sus actos .

1.4 Conclusiones Previas

El proceso pedagdgico en las escuelas actuaimente necesita
sustituir el estilo autoritario de algunos docentes los cuales deben
estimularse para que desarrollen un  estilo de direccion
democratico, en el que el profesor tome decisiones y negocie con
sus estudiantes respecto a cémo ensenar y como aprender mejor,
pero también un estilo participativo mas alld de las actividades de
comunicacién oral que permita una mayor motivacion,

responsabilidad y creatividad de todos, alumnos y maestros.

Esta es una dificultad, que en cierto grado, permanece en |as
escuelas de idiomas, por lo que se puede afirmar que el proceso
pedagdgico aln no estd centrado en el estudiante, no siempre se
considera su individualidad, su integridad, se estimula poco su
autorregulacion y tristemente muchas veces no se aprovechan sus

experiencias.

Cuando se habla de participacién, ésta va de la etapa de

planificacién hasta la forma en que se despliega la interaccion en
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las diferentes tareas en el aula y fuera de ella, logrando una
efectiva cooperacién entre los estudiantes, de tan notables
diferencias, en cuanto a nivel de conocimientos, ocupaciones,
caracteristicas personales, intereses, aspiraciones, de forma que

se beneficie su desarrollo.

De este modo, se atiende a la diversidad con una perspectiva
integradora al admitir las peculiaridades y tomarlas en cuenta
para la accién educativa en la zona de desarrollo potencial,
hacer progresar a los que fienen mdas dificultades y continuar
promoviendo el avance de los que mayores logros manifiestan ,

asi como acercandose al mdximo a las necesidades del alumno .

Al comunicarse, el hombre expresa sus necesidades, sentimientos
e ideas y logra cooperacién y comprension, este proceso se
realiza por multiples vias y formas aunque indudablemente ello se
produce con mayor faciidad y dinamismo por medio de la
comunicacion oral, comunicacién que se sistematiza en la
escuela. La escuela de idiomas debe promover la comunicacion

en situaciones diferentes.

Deben realizarse actividades de comunicacion oral en las que el
estudiante asuma decisiones, establezca estrategias, organice su
relaciéon con el ofro estudiante, el profesor o la comunidad, asuma
responsabilidad, de forma que estimule la autodeterminacion, la
autonomia y la auto evaluacién o autovaloracién como motor

inicial y el eje central de la préctica de la autonomia en clase.

El desplegar una buena autovaloracion, confianza, auto
aceptacién y autosuficiencia, apuntan al progreso de una

personalidad creativa a la que se debe anhelar, para realizar.
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Al orientar sus clases y principalmente las de comunicacion oral, el
profesor debe hacer que el estudiante argumente , describa sus
puntos de vista, genere suposiciones, elabore vy resuelva
problemas, haga valoraciones, planifique, controle y evalle
actuando con independencia al readlizar juegos de roles,
simulaciones, descripciones, debates de situaciones problémicas,
exposiciones de resultados de investigaciones y de entrevistas,
discusiones y otros (estos ejercicios permiten al profesor impulsar,

también, el trabajo formativo).

Es bueno considerar que los estudiantes no tienen un solo estilo de
aprendizaje sino que tienden a equilibrarse, cuando existen
diferentes estilos entre el profesor y el estudiante puede crearse un

desajuste.

Es importante que los profesores estudien sus propios estilos, para
comprender como influyen en sus interacciones con otros; debe
considerar la manera en que el estudiante recibe la ensenanza y
la manera que piensa. Pues los niveles de ensenanza inferiores
son claramente ejecutivos, mientras los niveles superiores son mas
legislativos y entran en contradicciones con sus estilos y 10s cursos

superiores y los bdsicos a nivel universitarios.

Los estilos se pueden aplicar en todas las asignaturas y se
aprenden las diferencias en los estilos que pueden desembocar
en diferencias de estilos de profesores y estudiantes. Este enfoque

estd relacionado con las personas.
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Capitulo 2

Ensefianza individualizada en la asignatura de Fundamentos de

Mercadeo

Una vez revisado algunos aspectos del marco tedrico, de lo que
significa una formacion interdisciplinaria en el capitulo anterior, en
este capitulo se analizard la importancia de la ensefanza
individualizada en la asignatura de Fundamentos de Mercadeo.

En el desarrollo de este capitulo se tratard los siguientes temas:
- El pensum académico de la carrera de Ingenieria Comercial
- Los programas de la especializacién de Marketing

- Andlisis del contexto de la asignatura Fundamentos de

Mercadeo
- Disefo de la estrategia de ensefianza

. Relacién de los contenidos de la materia con la formacién

integral de un profesional.

Estudio de métodos de ensenanzas

2.1 Antecedentes

Desde hace mds de 40 afios la Escuela Superior Politécnica del
Litoral contribuye al desarollo del Ecuador, formando
profesionales idéneos, realizando investigacion y prestando

servicios a la comunidad y al pais en general.
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Tiene como mision la formacién de profesionales de excelencia,

lideres emprendedores, con sélidos valores morales y éticos que
contribuyan al desarrollo del pais, para mejorar en lo social,

econdmico y politico.

Desde el 1972, a través del Instituto de Humanidades, la ESPOL
persigue la formaciéon humanista y social, con valores éticos en los
profesionales que la Escuela egresa. Y desde 1994, el Instituto de
Ciencias Humanisticas y Econdmicas (ICHE) crea la carrera de
Economia con mencion en Gestidn Empresarial, la se persigue
integrar una sdlida formacién tedrica en Economia y Gestion
Empresarial, apoyada en conocimientos avanzados de
Estadistica, Econometria y Computaciéon, ademds de un

excelente inglés.

En el afio 1997 el Consejo Politécnico aprobd la creaciéon de la
carrera de Ingenieria Comercial con fres especializaciones:
Sistemas de Informacién Gerencial, Comercio Exterior y Marketing

y Finanzas.

Esta carrera estd dirigida a la formacién de empresarios con ideas
innovadoras, capaces de resolver problemas actuales de la
sociedad con criterios basados en premisas economicas,
econométricas, con soélidas bases morales, éticas y humanas, y

con una duraciéon de cuatro anos.

Durante los cuatros afios a més de aprobar con 52 materias, y 7
seminarios adicionales, el alumno deberd realizar 480 horas

practicas laborales y obtener el certificado de suficiencia de
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Inglés, otorgado por el Centro de Lengua Extranjera (CELEX-
ESPOL) o 500 puntos en el examen TOEFEL.

La carrera se imparte en semestre, con una duracién de 17
semanas aproximadamente. En los cinco primeros semestres, el
alumno cursa Ingenieria Comercial Bdsica, en donde toman
materias que les servird de base para las asignaturas de
especidlizaciéon. (Anexo 2) Una vez terminadas las materias
consideradas bdsicas (hasta el V semestre), el alumno puede
especializarse en:

* Finanzas (F)

» Comercio Exterior y Marketing (CEM)

» Sistemas de Informacién Gerencial (SIG)

* Economia Agricola (EA)

A partir de este momento el estudiante deberd tomar seis
materias por semestre y un maximo de dos seminarios de
especializacion. Los seminarios se pueden tomar de forma
independiente, puesto que no estdn relacionados entre si; estos
seminarios se dictan en funcién de la especializacion de los
estudiantes, y estdn dentro de la malla curricular que el alumno

debe cumplir para egresar.
Los seminarios son los siguientes:
» Psicologia (F, CEM, SIG, EA)
*» Mercado de valores (F)
* Presupuesto (F, CEM, SIG)
» Contabilidad Bancaria (F, SIG)

»  Marketing Financiero (F)
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Relaciones Econdmicas Internacionales
(CEM)

Logistica y Transporte Internacional (CEM,
EA)

Andlisis e Investigacion de Mercados

Internacionales (CEM, EA)

Aplicacion de Internet y Telecomunicaciones

en los negocios (SIG)
Sistemas de expertos para los negocios (SIG)

Andilisis de inversiones agricolas vy

presupuestos (EA)

Laboratorio practico de manejo Poscosecha
(EA)

Adicionalmente a estos 12 seminarios, durante el Ultimo semestre

los estudiantes deben tomar los seminarios avanzados de

especializacion, lo cuales son:

Comercio Exterior y Distribucion Comercial (F,
CEM, EA)

Tributacién (F, CEM, EA)
Telecomunicaciones (SIG)

Senales y Sistemas (SIG)

Completando de esta forma 7 seminarios adicionales a las

materias normales, en cada especializacion.

2.2 Contexto de la asignatura Fundamentos de Mercadeo

La asignatura Fundamentos de Mercadeo, se dicta en el segundo

semestre a los alumnos que cursan el nivel 200 (segundo ano), con
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una carga horaria de 4 horas semanales s, esta materia incluye los
siguientes temas generales:
1. Proceso de Mercadotecnia
Andlisis de oportunidades mercadotécnicas
2Como seleccionar los mercados metas?
sComo elaborar la mezcla de mercadotecnia?

Administracion de las actividades mercadotécnicas

o oA W N

La mercadotecnia ampliada

El objetivo principal de la asignatura es: “Proporcionar al
estudiante las herramientas bdsicas de mercadeo para que sed

capaz de redlizar una administracién integral”.

Esta materia tiene como premrequisito la asignatura Etica y
Comportamiento Organizacional, materia que se dicta en el |l

semestre de Nivel 100, es decir, un ano antes.

La materia permite ser desarrollada a tfravés de casos, los que se
encuentran en los libros guias: KOTLER y ARMSTRONG,
Mercadotecnia, y

STANTON, Fundamentos de Mercadeo (literatura americana)

2.3Estrategia de ensenanza

Los métodos de ensefianzas encierran algo mds que técnicas de
ensefanzas, medios y modos de preparar un material; estos
promueven una construccion sistemdtica de conceptos,

contenidos y aplicaciones.

Recordando la Escuela Piaggetiana, la que promulga la

construccién del conocimiento tributando a las tendencias
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constructivistas e histéricas culturales, se puede sugerir que el

escogitamiento del método de ensefianza puede ser la diferencia

en el momento de presentar un contenido

Generalmente los estudiantes tienen muchas dificultades en las
técnicas de estudio, mds aun cuando el aprendizaje esta dirigido

alo humanistico que al significativo.

Cuando se habla de estrategias de aprendizaje se enfatiza en
ofro nivel distinto de las técnicas de estudio, no se trata de
aportar al estudiante una serie de recursos para salir airoso en
algunas tareas determinadas del curriculo y asegurar asi el éxito
en el estudio. Las estrategias hacen referencia a operaciones, o
actividades mentales, que facilitan y desarrollan los diversos

procesos de aprendizaje escolar.

A través de las estrategias podemos procesar, organizar, retener y
recuperar el contenido, lo que aprende es a trazar un plano
eficaz de aprendizgje siempre que sea necesario y por Ultimo, a

evaluar los resultados de las actividades.

Las estrategias hacen referencia a las operaciones o actividades
mentales que facilitan los diversos procesos de aprendizaje, son
por si mismo propésitos que incurren dentro de ellos un plan de
accién o una secuencia de actividades perfectamente
organizadoras, favorecen el aprendizaje significativo, y estimula el
aprendizaje de aprender a aprender, la cual representa el
verdadero espiitu de las estrategias, tanto las estrategias

coghnitivas como meta cognitivas.

Las estrategias de aprendizaje encajan directamente con todo el
sistema de aprendizaje. Las estrategias bdsicas de aprendizaje se
adquieren probablemente en los primeros anos escolares,
potencializdndose en la etapa de la adolescencia que es cuando

aparece el pensamiento formado, por lo que generalmente ésta
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ha sido la razén de aplicar la mayor parte de los métodos de

ensefar a pensar a esta edad.

A parte del interés intrinseco que tienen las estrategias dentro del
proceso de aprendizaje escolar, desde el punto de vista social,
entre el ambiente formador y el rendimiento escolar. Es un tema
muy interesante para investigar dada la importancia que tienen

para la eficacia del proceso.

Hay diferencias individuales al estudiar, y por tanto, el estudiante
necesita diferentes entrenamientos en las estrategias de

aprendizaje.

2.3.1 ;Qué es estrategia de aprendizaje efectivo?

Hay varios autores que han abordado el tema, entre ellos

encontramos

Weintein (1985) al referise a los aprendizajes afectivos y a la
retencién de la informacién, se refiere a estrategias para organizar
y elaborar informacién, Murphy (1986), las estrategias son el
conjunto de actividades mentales empleadas por el individuo, en
una situacion particular de aprendizaje para facilitar la

adquisicion de conocimientos.

Snowmon (1986) plantea el concepto de una estrategia de
aprendizaje, la que considera un plan general que se formula
para fratar una tarea de aprendizaje y una tactica es la habilidad

mas especifica que se utiliza al servicio del plan general.

Donseran (1985) define las estrategias de aprendizaje como un
conjunto de procesos o pasos que pueden facilitar las adquisicion

de almacenamiento y/o utilizacién de la informacion.
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Estrategias primarias (compresion, memoria) operan sobre el

material de estudio.

Estrategias de apoyo (estudio mental adecuado), elaboracion vy

programacién de metas: concentracion, diagndstico.

Por lo que consideramos que crear una estrategia en una
secuencia de actividades es mds que un simple proceso, lo cual
implica el compromiso del estudiante, los cuales pueden ser
informados y modificados. Para que una actividad sea
estratégica debe ser seleccionada por el estudiante entre
actividades alternativas, es decir, son actividades en operaciones
mentales empleadas para facilitar la  adqguisicion de

conocimientos.
Biggs divide las estrategias en:

Mocroestrategias: (forma general de ordenar y relacionar dafos

de una tareq)

Mesoestrategias: ( menos general y menos ligado a los

microestrategias)

Microestrategias: (estilo de aprendizaje y técnicas de estudios
ligados a la naturaleza de las tareas)

2.3.2 Clasificacion de estrategia

Clasificacion de las estrategias segin Cooper (1990), Diaz Barriga
(1993); kiwra, (1991) y Wolf ,(1991):

1. Estrategias rutinarias (habilidades bdasicas de estudio vy

memorizacion)

e Fisicos (anotar diferencias entre palabras)

39



e Imaginativos ( crear un tipo de margen mental)
e FElaboracién (relaciéon lo nuevo con lo mejor)

e Agrupacién (organizar el material de acuerdo a

clasificaciones)

e Codificacién ( nombrar, repetir, elaborar ideas claves de un

texto)

e Generativos (parafrasear, elaborar analogias, metaforas o

inferencias)

e Constructivos (razonamiento, transformacion y sintesis).

e Memoria (para items, listos).
2. Estrategias de Iecturd—esiudio (solucidn de problemas).
3. Estrategia de Apoyo afectivo.
4. Estrategia de solucion de problemas.
De todas estas estrategias se infiere la necesidad de
clasificaciones en funcién de las individualidades y de la intfencion
diddactica.
Podemos agrupar las estrategias cognitivas relacionadas con:

e Sensibilizacion .

e Atfencion.

e Adquisicion.

e Personalizacion.

¢ Recuperacion.

¢ Transferencia.

e Evaluacion.
Y las estrategias metacognitivas relacionadas con:

e Conocimiento: de la persona, tareas y estrategia.
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e Control: Planificacion, regulacion y evaluacion.

Estrategias de aprendizaje segin el modelo de Beltran (1996)
operaciones mentales que redliza el alumno en la situacion de

aprendizaje.
1) Estrategia de apoyo:
e Mejorar la motivacion
e Mejorar las actitudes
e Mejorar el afecto
2) Estrategia de Procesamiento
e Seleccion
e Elaboracion
e QOrganizaciéon
3) Estrategia de Personalizacion
e Creatividad
e Pensamiento critico
e Recuperaciéon
e Transformaciéon
4) Estrategias Metacognitivas
¢ De Planificacion
e De autorregulaciéon y control
e De evaluacién

Son flexibles las estrategias de aprendizaje, para hacer referencias
a los grandes blogues, las estrategias cognitivas que permiten
elaborar el aprendizaje, y por ofro las estrategias meta cognitivas

que permiten el control.
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En relacién con estas clasificaciones, analizamos las estrategias

bajo el punto de vista de Beltrdn, puesto que su posicion
constructivista se acopla a la coriente pedagoégica de Vigoski,
que persigue la construccion del conocimiento en el individuo.
Ademds contemplan aspectos no solo de formacion tedrica sino
también de formacién humana, lo que contribuye a la formacion

de la personalidad.

2.3.3 Importancia de la estrategia en el proceso docente.

La consideracién de toda ensefianza debe supeditarse a lo que
es el aprendizaje, en otras palabras, poner el acento en el

educando y no exclusivamente en el profesor.

Los principales roles que el educador debe cumplir para llevar un

proceso docente educativo integrador son:

a) Disefio curricular a nivel general y a nivel de drea y

asignatura
b) Conduccién y dinamizacién del aprendizaje

c) Orientacion-asesoria, antes, durante y después de las

clases

d) Evaluacion

e) Investigaciéon, que alimente la docencia
f) Proyeccién social y extension universitaria

En cuanto a la actividad lectiva, se propone el siguiente proceso

en lineas generales:
a) Redlizacién de la motivacion del aprendizaje
b) Comunicacién al estudiante del objetivo a lograrse

c) Activacion de los prerrequisitos o aprendizaje significativo
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d) Presentacion de las actividades y el material

e) Orientaciéon del aprendizaje: provision de indicaciones,

recursos y materiales al estudiante

f) Proporciona retroalimentacién para las correcciones

inmediatas

g) Evaluacion, ver si el objetivo se ha logrado y en qué

medida

h) Reforzamiento del aprendizaje fomentando la retencion

con ejercicios de aplicacion y otras actividades.

Si la programacion curicular a nivel de la asignatura
FUNDAMENTOS DE MERCADEO se redliza sistemadtica vy
eficazmente, la propuesta de objetivos, la naturaleza del
contenido y el desarrollo del grupo de estudiantes, determinardn

las estrategias metodoldgicas.

Estas estrategias conforman un método o varios métodos
integrados, dirigidos al cumplimiento de los objetivos. Entre los
métodos universitarios mds vinculados al quehacer de la

formacion en comunicacion social tenemaos:

Taller.- es un espacio de integracién tedrico practico donde el
estudiante, orientado y asesorado por el profesor, disenaq,
estructura, produce, redliza y evalia diferentes géneros, formatos
y contenidos de los mensajes de la comunicacion social, usando
los micro, meso y grandes medios. El taller es una oportunidad no
sélo para simular el trabajo profesional, sino también para

experimentar metodologias de produccion de programas.

El taller lleva a cabo la investigacién de publicos, la co -
produccién y la evaluacién de programas con grupos muestras
de audiencias, redlizando de esta manera, la integracion entre

investigacion, ensefianza y proyeccion social.
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Es importante que el taller se realice con casos vinculados al
contexto ecuatoriano, los profesores pueden tomar casos reales
de las empresas ecuatorianas, estos datos lo pueden obtener de
la base de datos de tesis y proyectos ya realizados por graduados
de Economia e Ingenieria Comercial con especializacion en
Marketing. Esto se lo hace por cuanto dentro de estas tesis o
proyectos se encuentfran datos relacionados con el contexto
nacional, tales como politicas de estado, normas ISO, normas
HACEP, leyes, y lo mds importante, la situacion financiera real de
las empresas, informaciéon que el estudiante carece cuando

readliza talleres en empresas modelos de libros.

2. Practicas pre-profesionales.- Se replantea esta estrategia,
superando el simple dictado de clases, con la propuesta de
realizacion de convenios con diferentes organizaciones que
asegure un flujo automatico y periddico de estudiantes que estén
cursando entre el V y VIl semestre de la carrera y que hayan

cumplido determinados estudios y prerrequisitos.

Por ofro lado, el convenio debe asegurar, entre ofros puntos, la
realizacién de prdcticas que como su nombre lo indica, se dirigen
a emular y fortalecer la formacion profesional del estudiante. Se
debe adjuntar un Plan de Trabagjo cronogramado y considerar la
supervision periédica que el profesor haria en las organizaciones

que ofrecen las practicas.

El estudiante debe informar también periddicamente a su profesor
y a la Escuela sobre su avance a fin de evaluar su rendimiento.
De esta forma existird retroalimentaciéon inmediata y no al final de
un periodo (como se lo hace en la actuadlidad) en donde el
estudiante sdlo se acerca a la empresa para que se le otorgue un
certificado de asistencia. El Centro de Promocién y Empleo del

ICHE debe controlar que las practicas en las empresas sean
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realmente enriguecedoras para el estudiante y no que se
convierta en un frabajo eventual sin ningun beneficio practico

para el estudiante.

3. Seminario.- se replantea este método en el sentido de que no
sea mds un espacio para la improvisacion. El verdadero seminario
es un método de investigacidén que requiere una preparacion
cuidadosa de parte del profesor, la provision de recursos
bibliograficos y de todo tipo que los estudiantes deben leer
aplicando métodos de estudio y la exposicion en clase en un
fiempo controlado, de tal manera que se dé una vision

multidimensional del problema 6 tema que se esté tratando.

Se Considera que seria muy enriguecedor que se dicten
seminarios con profesionales en el drea de mercadeo que se
encuentran laborando en empresas reconocidas no sélo dentro
del pais sino a nivel mundial, estos profesionales pueden ser
graduados politécnicos que ya estan laborando en empresas
tales como: El Rosado, Grupasa, Grupo Maint, Junta de
Beneficencia, CityBank, etc., los cuales operan en el drea de

Mercadeo y Publicidad.

La base de datos de estos graduados se la tiene en el Instituto de

Ciencias Humanisticas y Econdmicas.
Por lo tanto no existiria problema para contactarnos.

4, Dindmicas  grupales.- Son las  estrategias mdas
"comunicacionales® que permiten producir y socializar el
conocimiento. Siendo el taller y el seminario formas de
comunicaciéon grupal, estos métodos se desagregan en diversas
técnicas que ya han sido probadas como muy eficaces para el
aprendizaje. De estas dindmicas el profesor puede valerse para
fomentar la comunicacién entre los estudiantes. Ademas existen

dindmicas que permiten el desarrollo de la creatividad,
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habilidades gerenciales e incluso dindmicas que facilitan el

proceso de instruccién / aprendizaje (Anexo 3.)

5. Método de Proyectos.- con la propuesta de asignaturas que
aseguren al estudiante la formulacion de proyectos de
mercadeos sostenibles y aplicables en nuestro contexto, los que
serdn ligados a la directriz principal de la carrera. Dichos
proyectos pueden ser presentados como proyectos semillas, los
cuales el Centro de Investigacion Cientifica de la ESPOL (CICYT)

promueve ano a ano.

Con estas cinco estrategias de apoyo, el docente serd capaz de
ser un faciitador del aprendizaje, atendiendo a las

individualidades de los estudiantes en el curso.

2.4 ;Cémo se pueden relacionar los contenidos de una materia

con respecto ala formacién integral de un profesional?

Cuando hablamos de la formacién integral, no estamos solo
incluyendo un profesional con excelencia académica sino mas
bien un profesional capaz de resolver los problemas a los que se
va a enfrentar en el sector laboral con una capacidad polivalente

y con alto espiritu emprendedor.

Probablemente uno de los problemas mdas graves para los
egresados y graduados del Instituto es el hallazgo de una plaza
de trabajo que se gjuste a sus expectativas, es decir, que trabajen
en lo que se especializaron, pero gcémo lograrlo, si no tienen
experienciag. Definitivamente para la mayoria de las empresas |

experiencia es un aspecto decisivo al momento de seleccionar un
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candidato, pero sin lugar a duda también es importante la
preparacién y mds aun, la vinculaciéon que haya tenido el
estudiante durante sus afos de estudios con el sector productivo.
Ninguna empresa desea contratar a un profesional que nunca ha
tenido vinculacién con el sector empresarial, aunque éste sea el

mas destacado académicamente.

Con esto queremos hacer notar la importancia de que exista

dentro de un curriculo:
e |Interdisciplinariedad de contenido
¢ Vinculacién de lo aprendido con el contexto

¢ Refroalimentacion por parte del contexto

2.5 Métodos de ensenanza

Al abordar el estudio de los métodos de ensenanza, es necesario
partir de una conceptuadlizaciéon filoséfica del mismo como

condicién previa para la comprension de estos.

"Desde el punto de vista de la filosofia, el método no es mas que
un sistema de reglas que determinan las clases de los posibles
sistemas de operaciones partiendo de ciertas situaciones iniciales

condicionan un objetivo determinado”, (Klinberg 1980)

Por tanto, el método en sentido general es un medio para lograr
un propdsito, una reflexiéon acerca de los posibles caminos que se
pueden seguir para lograr un objetivo, por lo que el método fiene
funcién de medio y cardacter final. El método de ensefanza es el
medio que utiliza la diddctica para la orientacion del proceso

ensefianza-aprendizaje.

La caracteristica principal del método de ensefanza consiste en

que va dirigida a un objetivo, e incluye las operaciones y acciones
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dirigidas al logro de éste, como son: la planificacion y

sistematizacion adecuada.

Otras definiciones incluyen la de Imideo Nérici que afirma que el
método de ensefianza "es el conjunto de movimientos y técnicas
lbgicamente coordinadas para dirigir el aprendizaje del alumno

hacia determinados objetivos”.

Para John Dewey "el método significa la combinacién del material
que lo hace mds eficaz para su uso. El método no es nada exterior
al material. Es simplemente un fratamiento de éste con el minimo

de gasto y energia”.

2.5.1 Clasificacién

La clasificaciéon de los métodos de ensenanza facilita el estudio
de los mismos. Pienkevich y Diego Gonzdlez (1962) hacen una
clasificaciéon ubicando en primer lugar los métodos l6gicos o del

conocimiento y en segundo lugar los métodos pedagogicos.

Son métodos logicos aquellos que permiten la obtencidn o
produccién del conocimiento: inductivo, deductivo, analitico y
sintético.

La induccién, la deduccién, el andlisis y la sintesis, son procesos del
conocimiento que se complementan denfro del método
diddctico.

En la actualidad, dentro de la optica constructivista, los
procedimientos que utiiza el docente se identifican con el

método diddctico vy las técnicas metodologicas.
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Mientras que a los procedimientos légicos que utiliza el estudiante
para lograr el aprendizaje como la observacion, la division, la
clasificacion, entre otras, se les denominan estrategias de

aprendizagje.

Podemos encontrar relacion entre los métodos légicos y las

estrategias de aprendizaje, asi como se muestra a continuacion:

Observacion Abstraccion Comparacion
Inductivo . ., i
Experimentacion Generalizacion
Aplicacion Comprobacion
Deductivo i
Demostracion
Analitico Divisién Clasificacion
o Recapitulacion Diagrama  Definicién
Sintetico L, ) .
Conclusion Resumen Sinopsis Esquema

Tabla 1: Cuadro de relacién entre los Métodos Logicos v las Estrategias de ensefianza
Elaboracién propia

Siguiendo la clasificacién de Pinkevich y Gonzdlez, los métodos
de ensenanza se clasifican en los métodos légicos o del
conocimiento y en segundo lugar, los métodos pedagdgicos o

tradicionales.

Los metodos tradicionales dogmdticos se sustentan en una
confianza sin limites en la razén del hombre y se basan en la
autoridad del maestro. Este fue el método de la escuela

medieval, pero todavia sigue vigente en muchas escuelas.
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En este método el alumno recibe como un dogma todo lo que el

maestro o el libro de textos le transmiten, requiere de educadores
con dotes especiales de expositores, ya que la forma en que los
alumnos reciben los conocimientos es a través de descripciones,
narraciones y discursos sobre hechos o sucesos. El alumno por su
parte responde a los requerimientos del maestro a través de

asignaciones o tareas escritas o de forma recitada (de memoria).

Este método abstracto y verbalista promueve el aprendizaje
reproductivo y la actitud pasiva de los estudiantes impidiendo el

desarrollo de la capacidad critica y reflexiva de los mismos.

Cuando hablamos de métodos de ensenanzas, sean estos

tradicionales o légicos, hablamos de:

e Resumenes

e Sinopsis

e Abstraccion

¢ Diagramas

¢ Definicién

e Esquemas

e Recapitulacién, etc. (Michel Durand, 2002)

Sin embargo, sde qué le sirve al docente conocer
conceptualmente cada uno de estos métodos si al momento de
aplicarlos, no encuentra la significancia del mismo con relacién al

alcance de los objetivos de la materia®

Recordemos que la materia FUNDAMENTOS DE MERCADEO tiene
como objetivo general: “proporcionar al estudiante las
herramientas bdsicas de mercadeo para que sea capaz de

redlizar una administracién integral”. La pregunta es entonces
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sQué métodos le facilitaria al profesor el alcance de dicho

objetivo?.

Definitivamente responder a esta interrogante no es tan facil
como el escoger un método; va mucho mds alld, puesto que los
grupos son heterogéneos y aunque en su mayoria fienen
caracteristicas generales similares (edad, nivel de estudio, cultura,
etc.), su manera de aprendizaje son distintas. Esta tesis
recomienda la elaboracién de un cuestionario corto, al inicio del
dictado de la asignatura que permita esbozar los estilos de

aprendizaje predominantes en el curso.

Estd claro que el docente no podrd atender puntuaimente a
cada individualidad, sin embargo, cuando se conocen las
corrientes principales de un curso, el trabajo se vuelve mucho mas

fructifero para ambas partes.

Muchos estudios sobre las profesiones han enconfrado que los
recién egresados tienen problemas al enfrentarse al mundo
laboral en sus primeros afos, lo que ha conducido a experimentar
con nuevos enfoques curriculares. Uno de ellos es el curriculo
basado en problemas, actualmente bien establecido en una
variedad de campos profesionales y en un importante nimero de

universidades a nivel internacional.

Este enfoque frata los problemas reales que enfrenfan las
profesiones como punto de parfida de un curriculo.  Sus
caracteristicas principales son:
e La utiizacion de materiales gque simulan o fratan
situaciones de la vida real.
e La disponibilidad de recursos para permitr a los

educandos aclarar los problemas y enfrentarlos.
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e El trabdjo cooperativo de los educandos con acceso a
un tutor.

e El tratamiento de los problemas uno a la vez, diferente a
los cursos basados en materias, donde se trata de hacer

muchas cosas al fiempo.

2. 6 Propuesta Pedagoégica

Dentro de la presentacion de la propuesta se disend en primer
lugar una metodologia de ensefanza durante la materia que
consistid en los siguientes puntos:
1. Definicién de objetivos parciales, por capitulo
2. Conocimiento del estilo de aprendizaje predominante del
Curso
3. Disefio de estrategias de aprendizaje
a. Casos de estudios
b. Debates
c. Exposicion de videos
4. Elg.,
4. Disefio de proceso evaluativo

5. Retroalimentacion
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2.6.1 Definicion de objetivos parciales

Los objetivos definidos durante el curso fueron los siguientes:

Capitulo 1: El proceso de

la mercadotecnia

El alumno al final del capitulo estard
familiarizado con los principales conceptos
mercadotecnistas, asi los
del

mercadotecniq, identificando los factores

como

componentes proceso de la

y variables que hacen diferentes los

contextos.

Capitulo 2: Andlisis de
oportunidades

mercadotecnias

El alumno al final del capitulo estard en
capacidad de formar criterios sobre los
de

consumidores, identificard los factores que

principales comportamientos los

los diferencian, asimismo conocerd vy
entenderd el por qué del comportamiento

de algunas empresas en el medio.

Capitulo 3: COmo
seleccionar los mercados

metas

El alumno al final del capitulo podrd definir

el mercado de metas de algunos
productos, conocerd los manejo de
presupuestos y encontrard aplicacion

financiera y contable a sus conocimientos

aprendidos hasta el momento.

Capitulo 4: Como elaborar
la mezcla de

mercadotecnia

El alumno al final del capitulo asignard
recursos a los diferente componentes de
una mezcla de mercado, procurando la

optimizacién de los mismo.

Capitulo 5: Administracion
de las actividades

mercadotécnicas

El alumno al final del capitulo conocerd las
diferentes aplicaciones y estrategias de

control y evaluacion de los procesos
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rT - 0

mercadotecnistas que tienen algunas

companias del medio.

Capitulo é: La El alumno al final del capitulo entenderd y
mercadotecnia ampliada |podrd dar juicios relevantes sobre como se
maneja la mercadotecnia a nivel mundial
a través de casos de empresas
multinacionales y casos de empresas

extranjeras.

Tabla 2: Objetivos parciales de la asignatura Fundamentos de Mercadeo
Elaboracion propia

2.6.2 Identificacién del estilo de aprendizaje predominante del

Curso

En el anexo 11 se detalla el modelo de instrumento que se
utilizé para conocer el estilo de aprendizaje predominante del
curso de Fundamentos de Mercadeo, este modelo disefiado
durante el desarrollo de la Maestria en Docencia e

Investigacion Educativa.

2.6.3 Estrategias de aprendizaje

Se recomienda dentro de esta propuesta casos reales a nivel
Ecuador y propiamente Guayaquil (anexos 5) Adicionalmente
existen materiales ricos en terminologia mercadotecnista que
emplea diversos instrumentos, tales como finanzas, manejo de

inventarios, etc. (anexos 6)
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2.6.4 Proceso Evaluativo

En el anexo 7 se presentan los modelos evaluativos que se
recomiendan dentro de esta estrategia, en los cuales se
procura incluir tanto lo cognoscitivo, como lo afectivo y
psicolégico, adicionalmente se recomiendan evaluaciones
paulatinas a lo largo de proceso de aprendizaje en donde “la
leccion”, “el examen' no sea mds que un momento dentro del

proceso sin mayor importancia que el resto de momentos.

2. 6.5 Retroalimentaciéon

Una oportunidad de corregir los errores del programa “piloto”
en donde se procurd interrelacionar ciencias a través de la
materia “Fundamentos de mercadeo” con las que forman al
ingeniero comercial se da por medio de la retroalimentacion
que muchas veces que confunden con el proceso de evaluar,
pero tal como se especificd anteriormente, este es solo un
momento, mientras que la retroalimentacion incluye mucha
mdas.
Una de las formas en que se pudo realizar esta
retroalimentacién fue a través de entrevistas con algunos de
los alumnos que ahora ya son casi egresados o graduados, de
cudles fueron sus logros alcanzados, los aspectos mas
destacables, los mejorables, y los perdurables en dicha
asignatura, recopilando los siguientes comentarios.
e “La materia fue muy interesante sobre todo por los
ejemplos cercanos a la realidad”
e "Me parecié interesante que dentro del aprendizaje de
la materia se pudo aplicar conceptfos como elasticidad,

inventarios minimos que son de otfras materias”
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2.6 Conclusiones Previas

El Instituto de Ciencias Humanisticas y Economicas consciente de
los cambios vertiginosos que el contexto ecuatoriano ha dado
desde 1997, fecha de creaciéon de la carrera, ha venido
reformulando la malla curricular, lo que acertadamente logra un
aporte mucho mds importante en el aprendizaje del estudiante.
Sin embargo, estos esfuerzos de la direccion se podran ver
desvanecidos si el cuerpo docente del Instituto no tributa al

alcance de los mismos.

Es necesario para los profesores de todas las materias, conocer
con qué tipo de estudiantes trata, sus expectativas, sus intereses y
sobre todo sus estilos de aprendizaje, no podemos pretender que
sea el estudiante el que se acople al método que el maestro
imparte, porque recordemos, que el rol del docente del siglo XXI
ya no es el de trasmisor de conocimientos, sino el de facilitador

del aprendizgje.
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Capitulo 3

Andilisis de la propuesta en la carrera de Ingenieria Comercial

3.1 Instrumentos vutilizados

Los principales instrumentos utilizados durante el desarrollo de la

validaciéon del tema, asi como la validacion de la propuesta

fueron los siguientes.

L.
2
3.
4

5.

Recoleccién de datos.

Liuvia/Tormenta de ideas (Brainstorming).
Diagrama de Paretto.

Diagrama de Ishikawa.

Entrevistas.

6. Listas checables.

7. Presentacion de resultados.

RECOLECCION DE DATOS

CONCEPTO

Es una recoleccién de datos para reunir

y clasificar las

informaciones segun determinadas categorias de un evento o

problema que se desee estudiar. Es importante recalcar que este

instrumento se utiliza tanto para la identificacion y andlisis de

problemas como de causas.

uso

Hace facil la recopilaciéon de datos y su realizacion de forma que

puedan ser usadas facilmente y ser analizadas automdticamente.
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Una vez establecido el fenémeno que se requiere estudiar e
identificadas las categorias que lo caracterizan, se registran los
datos en una hoja indicando sus principales caracteristicas

observables.

Una vez que se ha fijado las razones para recopilar los datos, es
importante que se andlice las siguientes cuestiones:

e Lainformacién es cuantitativa o cualitativa.

e Como se recogerdn los datos y en que tipo de documentos

se hara.

e Coémo se utilizard la informacion recopilada.

e CoOmo se analizard.

e Quién se encargard de recoger los datos.

e Con qué frecuencia se va a andlizar.

¢ Dénde se va a efectuar.

PROCEDIMIENTO
1. Identificar el elemento de seguimiento.
Definir el alcance de los dafos a recoger.

Fijar la periodicidad de los datos a recolectar.

Ll

Disefiar el formato de la hoja de recogida de datos, de
acuerdo a la cantidad de informacién a escoger, dejando
espacio para totalizar los datos, que permita conocer: las
fechas de inicio y término, las probables interrupciones, las

personas que recoge la informacion, la fuente etc.

LLUVIA DE IDEAS - BRAINSTORMING
CONCEPTO

Técnica que consiste en dar oportunidad, a fodos los miembros de

un grupo reunido, de opinar o sugerir sobre un determinado

asunto que se estudia, ya sea un problema, un plan de
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mejoramiento U ofra cosa, y asi se aprovecha la capacidad

creativa de los participantes.

uso

Se pueden tener dos situaciones ante la solucion de un problema:

1. Que la solucién sea tan evidente que sélo fengamos que dar
los pasos necesarios para implementarla, y

2. Que no tengamos idea de cudles pueden ser las causas, ni las
soluciones.

Es aqui donde la sesién de tormenta de ideas es de gran utilidad.

Cuando se requiere preseleccionar las mejores ideas.

PROCEDIMIENTO

1. Nombrar a un moderador del gjercicio.

2. Cada miembro del equipo tiene derecho a emitir una sola idea

por cada turno de emision de ideas.

No se deben repetir las ideas.

No se critican las ideas.

El ejercicio termina cuando ya no existan nuevas ideas.

ol S

Terminada la recepcion de las ideas, se les agrupa y

preselecciona conforma a los criterios que predefina el equipo.

DIAGRAMA DE PARETO
CONCEPTO

Grafico cuyas barras verticales estdn ordenadas de mayor a

menor importancia, estas barras representan datos especificos
correspondientes a un problema determinado, la barra mas alta
esta del lado izquierdo y la mds pequefa, segin va disminuyendo
de tamano, se encuentra hacia la derecha.

uso

Ayuda a dirigir mayor atencién y esfuerzo a problemas realmente
importantes, o bien determina las principales causas que

contribuyen a un problema determinado y asi convertir las cosas
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dificiles en sencillas. Este principio es aplicable en cualguier

campo, en la investigacion y eliminacion de causas de un
problema, organizacién de tiempo, de tareas, visualizacion del
antes y después de resuelto un problema, o en todos los casos en
que el efecto final sea el resultado de la contribuciéon de varias
causas o factores.
PROCEDIMIENTO
1. Decidir qué problemas se van a investigar y como recoger los
datos.

2. Disenar una tabla de conteo de datos (totales).
3. Elaborar una tabla de datos.

Lista de items

Totales individuales

Totales acumulados

Composicién porcentual

Porcentajes acumulados
Organizar los items de mayor a menor.
Dibujar dos ejes verticales y uno horizontal
Construir un diagrama de barras.

Dibujar la curva acumulada (curva de Pareto).

g N oo

Escribir cualquier informacidon necesaria.

DIAGRAMA DE ISHIKAWA
CONCEPTO

Técnica de andlisis de causa y efectos para la solucion de

problemas, relaciona un efecto con las posibles causas que lo
provocan.

uso

Se utiliza para cuando se necesite encontrar las causas raices de
un problema. Simplifica enormemente el andlisis y mejora la

solucién de cada problema, ayuda a visualizarlos mejor y a
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hacerlos mds entendibles, toda vez que agrupa el problema, o
situacion a andalizar y las causas y subcausas 42

este problema o situacién.

PROCEDIMIENTO

1. Ponerse de acuerdo en la definicion del efec

2. Trazar una flecha y escribir el "efecto” del lado derecho

3. Identificar las causas principales a través de flechas secundarias
que terminan en la flecha principal

4. |dentificar las causas secundarias a fravés de flechas que
terminan en las flechas secundarias, asi como las causas

terciarias que afectan a las secundarias

5.  Asignar la importancia de cada factor

é. Definir los principales conjuntos de probables causas:
materiales, equipos, métodos de trabajo, mano de obra,
medio ambiente (4 M’s)

Y i Marcar los factores importantes que tienen incidencia
significativa  sobre el problema

8. Registrar cualqguier informacién que pueda ser de ufilidad

ENTREVISTAS

CONCEPTO

Técnica que permite reunir informacion directamente con el
involucrado en el proceso.

uso

Obtener informaciéon de clientes o proveedores de un proceso.
PROCEDIMIENTO

1. Planear la entrevista. Determinar que informacién se necesita

recopilar.




2. Elaborar una guia para la entrevista (infroduccion, preguntas
relacionadas con el tema). Elaborar una prueba piloto.

3. Seleccionar las personas que mds conozcan sobre el tema.
Programar la entrevista. Planear el tiempo necesario para
redlizar la entrevista.

5. Ubicar un lugar apropiado para realizar la entrevista sin
intferrupciones.

6. Invitar al entrevistado, informarle del objetivo, fecha y lugar

donde se redlizard la

entrevista.

~

Realizar la entrevista

3.2Validacion Cientifica del Tema

Previo al andlisis y presentacion de los resulfados es importante
resumir los puntos mas destacados de la validaciéon del problema

cientifico
“sExiste interdisciplinariedad y relaciéon con el contexto social en
el dictado del conjunto de materia de la carrera de Ingenieria

Comerciale”.

Validacién del problema cientifico

Para la validacion del problema cientifico se realizé una prueba
de expertos a través del modelo de "entrevistas” que contd con
la participacién de persongjes en las dreas de marketing y

propiamente en el drea de gestion empresarial, a continuacion se
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presenta los resultados de dicha investigacion, la que fue

validada con la matriz de Ishikawa asi como a traves de la lluvia
de ideas:

¢ Cuando hablamos de control, estamos incluyendo los
conceptos de seguimiento y evaluacion oportuna de la
directriz de cada profesor le da a la asignatura.

e Diversidad de enfoques personalizados de los profesores
que imparten la materia Fundamentos de Mercadeo en la
carrera de Ingenieria Comercial

¢ Falencia en la planificacién de los programas y falta de

evaluacién micro y macro curricular,

Todos los puntos son de gran importancia, sin embargo una
puede ser causante de la ofra. Una planeacion curricular no
acorde a las exigencias del medio puede ocasionar que el
docente imparta la materia bajo su propia percepcion y dinja la
materia en base a su formacion y prioridad.

De tal manera que un economista dictard marketing desde un
punto de vista social y econdmico, un publicista desde un punto
de vista creativo y un tecndlogo en marketing, con mas

practicidad,

En el anexo 4 podemos andlizar a través de la matriz de ishikawa
el por qué existen diferentes opiniones entre expertos, asi como la
percepcion del alumnado con respecto a la especializacion y a

la materia en si.
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3.3 Andlisis de los resultados

CARACTERISTICAS DE LA MATERIA

INTERES POR LA MATERIA

1% 0%

B MUY INTERESANTE ® INTERESANTE |
0 POCO INTERESANTE 0 ABURRIDA

Cuando topamos el tema del interés por el aprendizaje, subyacen
algunas incégnitas:

2Qué ensenare

sComo y cudndo ensenare

3Qué, como y cudndo evaluar?

Estas preguntas encierran el spor qué? Algunas asignaturas son
mds inferesantes que otras para la mayoria de estudiantes, claro
que en esto tiene que ver mucho las aptitudes y preferencias,
pero no se puede dejar a un lado el dambito netamente
pedagdgico que puede hacer que un curso, se manfenga
conectado al tema a fratar o simplemente convertirlo en un

banco de conocimiento (Teoria tradicionalistal)
Tal como lo sefala la Maestra MA. Carmen Curtis (1999) en su libro

Planificacién escolar, la planificaciéon de una clase contiene dos

instancias el pensamiento y la escritura de nuestra elaboracion
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mental. “Muchos maestros dicen no planificar, pero realmente

sélo se quedan en la primera parte de esta, les hace falta escribir

lo que piensan hacer en clase".

Sin embargo, dentro del aula de clase, el maestro se convierte en
el guia de cada tema, que con ejemplos y casos puede hacer
que el estudiante realice un acercamiento a la realidad que

cada tema debe incluir.

Dentro de las principales actividades académicas que se
realizaron para mantener despierto el interés del grupo se anotan

las siguientes:

¢ Presentacion de videos publicitarios
¢ Debate sobre temas de interés actual
e Revision de casos de estudios (los presentados por el libro

y extraidos de la realidad)

En cada una de estas actividades, sobre una adecuada base
orientadora de la misma, se sefalaron objetivos claros vy
especificos para la consecucién de un aprendizaje colaborativo,
participativo y sobre todo significativo en cada estudiante. De la

experiencia se puede rescatar ciertos comentarios:

“La presentacion de videos nos ensefio a reconocer que es lo que
estd detrds de cada comercial televisivo, no solo ver la imagen
sino también entender el mensaje y distinguir el publico a quien va
dirigido, ahora entiendo porque los canales de television pautan
en diferentes horarios a diferentes precios, eso depende el

producto y del mensaje que se quiera enviar"
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“En los debates de Mi Comisariato y Supermaxi, notamos como las

alianzas estrategias entre proveedores y disfribuidores, permite
que la cadena de servicios se extienda o se alargen, lo que
provoca un precio inflado"

“Cuando analizamos el caso Mc Donald’s recuerdo que el
aspecto mds sobresaliente era las politicas de franquicias fan
estrictas que tiene la empresa, notamos como empresas a nivel
internacional y con el éxito de Mc. Donald’s seguian politicas
estrictas y poseian secretos corporativos tales como recetas,

imagen, etc.”

Del andlisis de los resultados se concluye que mas del 80% del
curso se sintié interesado por el desarrollo de los temas tratados,
atendiendo a la vinculacién con la realidad que siempre existio
en cada tema estudiado, pues se expresan con ejemplos

cercanos a la realidad

EL APRENDIZAJE DE LA MATERIA

APRENDIZAJE DE LA MATERIA

19% 3% 22%

56%

[ EXCELENTE m MUY BUENA O BUENA 0 REGULAR ‘

Para considerar un aprendizaje significativo, se deben considerar

los siguientes aspectos, segun Marietta Rivas (2003)
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Debe ser realista, para ayudar al docente a tomar conciencia

de lo que ocurre en su clase;
No debe cegar al profesor ante la realidad;
Debe encarar las situaciones de aprendizaje como un todo;
Es necesario que destaque las condiciones de aprendizaje: a)
madurez, b) prontitud, c) motivacion;
Debe tener caracteristicas dindmicas :
a. todo comportamiento fiene una causa,
b. todo comportamiento tiene objetivos,
c. las causas y objetivos son mulfiples,
d. el comportamiento es proceso continuo y envuelve a

todo el organismo.

Al hablar de aprendizaje se debe entender, al decir de Rogers,

que el maestro es como el psicoterapeuta, un facilitador; un

facilitador del aprendizaje; ya que dada la incomunicabilidad de

saberes, no puede aspirar a otra cosa. Y plantea ciertas

afirmaciones sobre el aprendizgje:

1.

Los seres humanos tienen en si mismos la capacidad natural de
aprender.

Cuando el estudiante advierte que su objetivo tiene relacion
con sus proyectos personales, se produce el aprendizaje
significativo.

Los aprendizajes amenazadores del yo se realizan cuando |as
amenazas exteriores son minimas.

En la accién se aprende mucho y con provecho.

Si el estudiante se responsabiliza en el método de aprendizaje,
aprende mejor.

La ensefianza que compromete a toda la persona es la que
penetra mds profundamente y se retiene mds tiempo.

La auto evaluacion y la autocritica son fundamentales.
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Durante el desarrollo de la materia Fundamentos de Mercadeo,
los alumnos tuvieron la oportunidad de medir cualitativa y
cuantitativamente el aprendizaje de la materia a través de casos,
deberes, lecciones, exposiciones. Al final del periodo debieron
presentar una disertacién sobre un producto nuevo, con
estrategias y definicion de mercado, sea este nuevo o no.
Existieron temas interesantes, de los mds notables se anotan ¢

continuacion:

Producto: Churros - Autor Andrés Jaramillo

Producto: Detector de embarazo a través de la saliva — Autor
Sonia Silva

Producto: Servicio de asistencia a fiestas infantiles — Autor Cinthya
Bruque

Producto: Servicio de Capacitacion y reclutamiento de personal

administrativo = Autor Miriam Cdardenas

Como se puede notar, existié variedad de temas, por producto o
por servicios, los estudiantes a través del desarrollo de estos temas
lograron vincularse a mercados poco © nada conocidos para
ellos descubriendo para mucho su espiritu empresarial, como en €l
caso del Sr. Andrés Jaramillo que continué con su proyecto de
Churros logrando incluso establecer un puesto en las afueras de la
Universidad Guayaquil, asi como entregar el producto en diversas

tiendas y supermercados.
Como conclusidon de este andlisis, el 75% del curso encontrd que

su aprendizaje era muy bueno lo cual tributa a la excelencia en

trabajos presentados durante el desarrollo del curso.
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LA EVALUACION DEL APRENDIZAJE

CARACTERISTICAS DE LAS
EVALUACIONES

3%

44%

PTIMAS B NECESARIAS O INSUFICIENTES oNO OF’iNﬂ i

A juicio de Mac Donald (Nuevas perspectivas de la evaluacion,
UNESCO 1995) y colaboradores, las préacticas fradicionales de
evaluacién presentan los siguientes inconvenientes:

Se concentran sobre aquellas materias mas faciles de evaluar, lo
cual conduce a un énfasis exagerado en la memorizacién y en la

obtencién de habilidades en los niveles mas bajos.

Estimula a los estudiantes a focalizar sobre aquellos topicos que
son evaluados, a expensas de los gue no lo son.

Los estudiantes otorgan mds importancia a las tareas cuya
evaluacion se requiere para obtener una calificacion, pero no asi
a las que no necesitan este requisito.

Los estudiantes adoptan métodos de aprendizaje indeseables,
influidos por las estrategias inapropiadas de evaluacion.

Los estudiantes muchas veces memorizan conceptos

equivocados sobre aspectos claves de las materias que han
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aprobado, a pesar de lograr un buen desempefio en las
evaluaciones.

Los estudiantes exitosos buscan apuntes de los docentes con el fin
de identificar lo que es importante para aprobar las evaluaciones

formales.

Agrega Mac Donald que como resulfado de lo anterior se
concluye que los métodos de evaluacion existentes pueden tener
efectos completamente opuestos a los que buscan.
Afortunadamente, el tema de la relacion entre competencia,
aprendizaje y evaluacién ha vuelto a colocarse en el centro de la
escena y es posible mirar nuevamente los modos en que la
evaluacién puede complementar dos requerimientos necesarios:
evaluar la competencia y tener un efecto beneficioso sobre el

proceso de aprendizaje.

La buena evaluacién no supone sélo enconfrar un meétodo
apropiado y usarlo adecuadamente, pues en ella siempre se
obtienen consecuencias no buscadas. Segun  algunas
experiencias, en determinadas circunstancias, los estudiantes
aprenden a adoptar procedimientos superficiales o mecdanicos
para estudiar (tales como los basados en la memorizacion) y en

otras asumen métodos mas profundos o significativos.

Sea lo uno o lo otfro, ellos estdn parcialmente influidos por la
naturaleza y forma de la evaluacion. Por ejemplo, si tienen la idea
de que la memorizaciéon funciona en las pruebas de opcion
multiple, persistiran  en esta estrategia a pesar de estar
convencidos de que ella no les beneficiard. Ademds, los
estudiantes no responden solamente a las exigencias de una

materia en particular, ya que en el momento de una evaluacion
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traen consigo la totalidad de sus experiencias previas de
aprendizaje y evaluacion, lo cual se extiende mas alld de las
materias a las que asisten en ese instante o a las precedentes

inmediatamente.

Ciertamente si algo define la concepcidn educativa profunda de
los docentes es la manera con la que se enfrentan a la actividad
de evaluar los aprendizajes de sus alumnos y sus propias
estrategias educativas.

Aunque las intenciones educativas se expresen a fraves del
conjunto de los elementos curriculares (objetivos, contenidos, y
actividades) el momento de definir los criterios de evaluacion
supone una reflexion sobre aquello que verdaderamente se
considera fundamental, es decir, su objetivo, en cada asignatura
y revela por lo tanto la representacion mas realista de como se
concibe la funcién de la ensefianza. Esta informacion no sélo se
pone de manifiesto en la seleccion de los aprendizajes que se
deciden como objeto de la evaluacién, sino tambien y de
manera muy significativa en los procedimientos que se eligen

para llevarla a cabo.

Muchas veces planificamos con esmero, pensamos, motivamos,
desarrollamos, actividades. Pero la evaluacion queda para pensar
después. Como consecuencia de esto no siempre el proceso
evaluativo corresponde a los procesos desarrollados de
ensefianza y aprendizaje. Es por este motivo que durante el curso

se puso especial atencidén en este componente del proceso.

Durante el desarrollo de la materia, se estudiaron é capitulos,

cada uno de ellos con al menos tres subtemas, cada uno de los
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capitulos  fueron evaluados de forma  cudlitativa  y

cuantitativamente.

El Reglamento de Evaluacion y Calificaciones de la ESPOL sostiene
en su articulo 7, que la aprobacion de cada materia requiere Ia
cdlificacién minima de 6 sobre 10. Asi también establece que
dentro del proceso evaluativo existiran tres exdmenes: el primero,
parcial, tomado 7 semanas despues de iniciado el periodo
académico. El segundo, final, tomado 7 semanas después de
rendido el examen parcial, y el tercero, mejoramiento, tomado
una semanas después del examen final, este examen otforga al
estudiante la posibilidad de mejorar sus notas o completar el

puntaje requerido para la aprobacion del curso (Anexo 8)

En el andlisis de datos, los resultados revelaron que un 90%
consider6 que las evaluaciones durante la materia fueron

necesarias y optimas.
Sin embargo, mdas importante aun considero la auto evaluacion

qgue cada alumno tiene al cursar un contenido, pues condicionan

el proceso de educaciéon de la personalidad.
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UTILIDAD DEL CONTENIDO

UTILIDAD DEL CONTENIDO

3% —qo

44%

| MUY UTIL m UTIL 0 POCO UTIL O |NUTH

La integracién curicular permite que la adquisicion  de
conocimientos vaya en forma paralela al aprender a estudiar y
resolver problemas. El concepto de ensenanza y aprendizaje del
que venimos hablando supone una fransformacion profunda de

la escuela que, sin embargo, si es posible.

Todo lo anteriormente expuesto estd presente en las intenciones
educativas de la escuela nueva: la idea de una escuela
participativa, abierta al exterior, relacionada con su entorno, en la
que los alumnos -orientados por sus profesores- sean los
protagonistas de su proceso de aprendizaje; una escuela en la
que se alienda a sus mds variadas necesidades; que integre de
forma solidaria a todo tipo de alumnado. Ademds, da el
protagonismo a los docentes, que pueden tomar un mayor

numero de decisiones respecto al desarrollo de su materia.
Los curriculos de las diversas dreas recogen entre sus objetivos y

contenidos todas estas capacidades de lectura y manejo de

informacion a las que nos estamos refiriendo. Por tanto, junto a la
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demanda social existe una base legal: se dan las condiciones
para este cambio.

Pero para que sea real habrd que crear en los centros nuevas
estructuras organizativas y favorecer una metodologia basada en

la adquisicién de estrategias para el manejo de la informacion.

La gran mayoria de los docentes son profesionales competentes y
comprometidos con su labor educativa pero han recibido una
escasa formacidon en estos aspectos, por lo que no siempre se
deciden a abordarlos. (M° JesUs lllescas y Natalia Bernabeu,
1997)

Los resultados demuestran que mds del 90% considerd que la
materia tendrd mucha utilidad, esta utilizacion se medirad en el
desarrollo de su vida profesional, en donde de una u otra forma
debera utilizar las herramientas de Marketing para alcanzar sus

objetivos empresariales.

Expertos como, Ricardo Flores, Gerente de Venta de DICOMPU
S.A., sostiene que “el mercadeo ayuda a incrementar la ventas
con una buena comunicaciéon con el mercado”. De igual manera
Andrea Ramén, Asistente de Mercadeo de LOTERIA NACIONAL
opina que “esta drea es un pilar para que las ventas aumenten,
nos ayuda a conocer al consumidor asi como qué tipos de

medios utilizar".

De igual manera, los estudiantes destacaron los siguientes
fragmentos:

“El aprendizaje de esfrategias de mercado en un confexto real y
atendiendo a variables del medio ecuatoriano, tales como

desempleo e inflaciébn me ayudd a aterizar mi proyecto de
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presentacién y a notar que las empresas no siempre cuentan con

los medios financieros necesarios, y es aqui cuando deben usar su

creatividad y astucia”

“Cuando aprendimos a fijar precio a base de la teoria costos -
volumen - ufilidad, relacionamos mucho los cosfos medios,
marginales, notamos cémo en el mercado ecuatoriano, donde la
mayoria de las empresas fienen caracteristicas de mercado
imperfectos  (monopolio, competencia  monopolistica U
oligopolio), es mucho mds dificil para el empresario fijar un precio
competitivo, quizds por los impuestos que se le cargan o por las

mismas caracteristicas del mercado interno”

INTERDISCIPLINARIEDAD ENTRE EL CONTENIDO Y LA CARRERA

]
RELACION DEL CONTENIDO CON LA CARRERA :

14% 0%
. 31%

55%

MUY RELACIONADO m RELACIONADO
0 POCO RELACIONADO & NADA RELACIONAD

En base a los criterios de Senge, una disciplina es un cuerpo
tedrico y técnico que se debe estudiar y dominar para llevarlo a
la practica, que permite adquirr ciertas aptitudes vy
competencias, lo cual supone un compromiso constante con el
aprendizaje, pasar la vida dominando disciplinas. Piaget propone

las siguientes dimensiones de integracion disciplinar:
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- Multidisciplinariedad: es el nivel inferior de integracién, que
ocurre cuando alrededor de un interrogante, caso o situacion, se
busca informacién y ayuda en varias disciplinas, sin que dicha
interaccién contribuya a modificarlas o enriquecerlas. Esta puede
ser la primera fase de la constitucion de equipos de trabajo

interdisciplinario.

- Interdisciplinariedad: es el segundo nivel de integracion
disciplinar, en el cual la cooperacién entre disciplinas conlleva
interacciones reales, es decir, una verdadera reciprocidad en los
intercambios y, por consiguiente, un enriquecimiento mutuo.

En consecuencia, llega a lograrse una transformacion de los
conceptos, las metodologias de investigacién y de ensefnanza.
Implica también, a juicio de Torres, la elaboracion de marcos
conceptuales mdas generales en los cuales las diferentes disciplinas
en contacto son a la vez modificadas y pasan a depender unas

de otras.

- Transdisciplinariedad: es la etapa superior de integracion
disciplinar, en donde se llega a la construccion de sistemas
tedricos totales (macrodisciplinas o transdisciplinas), sin fronteras
sélidas entre las disciplinas, fundamentadas en objetivos comunes

y en la unificacién epistemolégica y cultural.

Por ofro lado, los enfoques inter disciplinares permiten acercarse a
un mismo fenémeno desde distintos dngulos, ofreciendo de este
modo una imagen mds completa y enriquecedora, llena de
matices procedentes de los distintos métodos utilizados. Es el caso
de la investigacion llevada a cabo recientemente en la
Universidad de Murcia sobre las Partidas de Alfonso X el Sabio, que

ha reunido a estudiosos provenientes de la Historia del Derecho, la
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Filologia y la Historia Medieval, de manera que la informacion
recopilada desde cada dngulo sirve para una mejor comprension
de estos documentos y de sus diferentes dimensiones (linguistica,

histérica, social, legal...) por parte de todos.

Definitivamente estd claro la importancia de la vinculacién o
interdisciplinariedad que debe existir en un curriculum, mas aun
cuando éste debe coadyuvar a la solucion de un problema
social, sin embargo, la vinculacién de ciencias como el
mercadeo, parte del estudio de las ciencias sociales, pues estudio
al ser humano, con sus comportamientos y reacciones antes
diversas situaciones, debe estar estrechamente vinculadas con las
dreas numeéricas, como es el caso de las finanzas y la

contabilidad.

De igual forma expertos como Ricardo Flores, encuentran que no
se puede hablar de mercadeo sin pensar en presupuestos, flujos
de caja, manejo de inventarios, etc. Es por esto la importancia de
que la materia Fundamentos de mercadeo, sea vinculada
directamente con materias que se toman en el mismo semestre

tales como: Finanzas |, Gerencia de Operaciones |.

Conclusiones Finales

e Dentro de la malla curricular de la carrera de Ingenieria
Comercial en la ESPOL, existe un alto nivel de relacion entre
materias sobre todo de modo vertical, sin embargo, se
presenta se puede mejorar la interdisciplinariedad de forma
horizontal sobre todo. De tal forma que cuando se habla de

ciencias se lo estudie con un todo global.
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La mejor manera de medir el aprendizaje de una materia o

asignatura es a través de la retroalimentacién, no se puede
dejar a un lado dentro del proceso de aprendizaje el feed
back por parte del alumnado, que no consiste sdlo en una
evaluaciéon a final de 14 semanas de clases, sino que es un
proceso afectivo, pedagdgico y social al que debe estar

preparado el docente y el alumno.

La interdisciplinariedad entre ciencias no sélo consigue el
alcance de objetivos mucho mds reales en un contexto con
variables ajustables al medio, sino también que permite que
tanto el alumno como el maestro se sientan en la necesidad

de constante actualizacidn.

Para que el futuro de las universidades sea viable, serd
indispensable lograr una férmula de equilibrio entre cantidad y
calidad; es decir, se debe crear mecanismos organizativos,
pedagdgicos y administrativos que hagan compatibles la

formacion de calidad con la demanda social.

Serd una condicién indispensable actuar en consecuencia con
una filosofia de calidad total. La definicion de parametros y
estandares permitirdn disponer de referentes claros para que
cada institucién y cada una de sus dreas, puedan reconsiderar
su propio trabajo, sus niveles de desempeno y sus formas, ritmos

e intensidades en el cumplimiento cabal de responsabilidades
Los desafios planteados por una perspectiva critica de la

accidon educativa, nos plantea abordar los procesos de

ensefanza/aprendizaje desde un punto de vista analitico,
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interpretativo no etnocéntrico ni androcéntrico que lleva a una
accién transformadora. Frente a la idea de que lo transversal
es algo a incorporar como algo externo, mas bien habria que

reenfocar el conocimiento desde diferentes miradas.

e En el dmbito del aprendizaje, los enfoques psicologistas
centrados  en una perspectiva individualista del
constructivismo, limitan las  dimensiones sociales del
aprendizaje, su cardcter compartido y su relacién con el
desarrollo de nuevas prdcticas. Al mismo tiempo las
perspectivas limitadas a la mera practica sin tener en cuenta
la intima relacién con marcos tedricos capaces de interpretar
los procesos complejos y multidireccionales del aprendizaje

resultan igualmente limitadores y enmascaradores.

e En resumen, la realidad compleja se presenta de forma no
‘ compartimentada y por lo tanto el proceso de ensenanza-
| aprendizaje que intenta aprehender la realidad, debe
manifestarse de la misma manera, no compartimentada o
global. Esto se opone, desde nuestro punto de vista, a la
parcelacion de las dreas y de las fransversales. Ademas el
proceso de ensenanza-aprendizaje se da dentro de un marco
social e implica a socializacion del conocimiento tanto para

individuos como para colectivos.

Recomendaciones

¢ Los profesores deben ser el motor de estos cambios, pero no
pueden asumirlos en solitario. Han de contar con apoyos tanto

externos como internos.
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Los externos son aquellos que deberia ofrecer Ia
Administracién, tales como: aspectos normativos que
favorezcan este cambio, recursos humanos y materiales,
asesoramiento y servicios complementarios, etc.

Los apoyos internos se refieren a todos aquellos cambios que
los centros, haciendo uso de su autonomia, deberdn realizar
para favorecer una mayor flexibilidad en la organizacion de
espacios y horarios; para aprovechar de forma optima los
recursos econdmicos, racionalizando el gasto segun criterios
pedagdgicos; para promover iniciativas innovadoras, evitar la
infrautilizaciéon de los recursos diddcticos y hacer que existan
canales a través de los cuales la informacion llegue a toda la
comunidad educativa.

La utilizacién de medios tecnolégicos de Ultima tecnologia,
tales como Internet, permitird que los estudiantes se encuentre
siempre en constante actualizacion.

El disefio de un programa de control y tutorias de pasantias,
que permita la retroalimentaciéon adecuada por parte del
estudiante hacia la universidad.

El desarrollo de seminarios — talleres con expertos nacionales e
internacionales facilitardn la interrelacion entre lo aprendido y

lo vivido.
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Anexo 1: Modelos pedagogicos y curriculo
Fuente: Flores Rafael, Hacia una pedagogia del conocimiento, Bogota, McGraw- Hill, 1995
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ANEXO 2

MALLA CURRICULAR
Ingenieria Comercial




DIAGRAMA DE FLUJO DEL ICHE - ESPOL
INGENIERIA COMERCIAL Y EMPRESARIAL

Propuesta de Programa, Ano 2005
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Nuestro prineipal objetivo es ayudarlo a encontrar rapidamente la Dinamica
adecuada a sus requerimientos y por ello las clasificamos en SEIS grandes
categorias de acuerdo a sus objetivos. Algunas Dindmicas pueden estar incluidas
bajo mas de una categoria debido a que tiene varios objetivos de aprendizaje.

'CATEGORIA AUTODESCUBRIMIENTO

Comprende Dindmicas enfocadas a que la persona tome conciencia de sus
caracteristicas como ser individual

CATEGORIA: COMUNICACION

Dindmicas que enfatizan las habilidades de comunicacién verbal y no-verbal,
especialmente en las relaciones interpersonales

CATEGORIA CREATIVIDAD

Dindmicas dirigidas a desarrollar la creatividad

Dindmicas que se enfocan en la forma en que los individuos afectan el
funcionamiento de un grupo; asi como, la forma en que los grupos se organizan
y funcionan para lograr sus objetivos

CATEGORIA: HABILIDADES GERENCIALES

Dindmicas enfocadas a las diversas habilidades que requiere una persona en el
' desempeiio de funciones de Liderazgo y/o Directivas.

CATEGORIA: PROCESO DE INSTRUCCION/APRENDIZAJE

Dindmicas dirigidas a facilitar el proceso de aprendizaje y dinamizar la
formacién de la comunidad de aprendizaje.

CATEGORIA: DINAMICAS DIVERSAS

Dinamicas diversas aportadas por Organizaciones y personas.

ﬂuFoRJ-unECHy

web hosting » domain names * web design
online games * digital cameras
photo album * advertising online
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ANEXO 3

DINAMICAS GRUPALES



Anexo 4: Matriz Causa - Efecto

¢ Existe interdisciplinariedad y relacion con el contexto social en el dictado del conjunto de materia de la carrera de Ingenieria Comercial?

CAUSA. 1: Léversiiad d.e enfoq CAUSA 2: Disefio vertical en las asignaturas qu
personallzados de los profesoresl que imparten | componen el pensum academico de la carera d
materia Fundamentos de Marketing en la carrer Ingenieria Comercial

de Ingenieria Comercial

Causa Menor: Cada “*— |Causa Menor: Falta de material didactico que interrelaciones|—* Causa Menor: Falta de conocimientos de|
estudiante tiene sul diversas asignaturas con el apoyo de porfesores de muchas| los profesores del vagaje de|
concepcion de aprendizaje en . areas. canocimientos de sus alumnos

base a los casos y el
acercamiento a la realidad
que el profesor le dio

v

v

PROBLEMA

Causa Menor: Poca facilidad por parte de las
empresas para que los estudiantes se vinculen |

directamente con el contexto social, y la poca Causa Menor: Poca retroalimentacion por parte . Causa Menor: Los casos que se aplican
aceptacion de los estudiantes para practicas o <+— |del alumnos con respectos a su experiencia con el - en clase no se ajustan a la realidad
pasantias no remuneradas / medio ecuatoriana

CAUSA 3: Falta de convenios de cooperacio CAUSA 4: Preparacion docente en areas de

entre la empresa y la ESPOL, a traves del cua ensefianza aprendizje y de investigacion cientifica

los alumnos se vinculen con el sector empresarial




ANEXO 5§

CASO 1: HOTEL HILTON COLON GUAYAQUIL

CASO 2: DICOMPU COMPUSHOP



EJEMPLO CASO 1: HOTEL HILTON COLON GUAYAQUIL

CAPITULO 6 “La Mercadotecnia ampliada”

@

Hilto

HISTORIA DE LA EMPRESA

Hilton Coldén Guayaquil es el nombre comercial de la empresa, puesto que su
razén social es Hotel Colon Guayaquil S. A.. Esta nace de la fusion de 2
empresas; Milton internacional, empresa dedicada a la rama hotelera a nivel
mundial, y Hotel Colon Guayaquil que es la empresa ecuatoriana duena de
infraestructura fisica que entrega a Milton la operacién de su hotel.

Milton Corporation nace en 1919, fundado por Conrad Hilton en Texas. Conrad
adquirié algunos hoteles en los EEUU hasta que en 1949 compra el primer hotel
fuera de los EEUU, en Puerto Rico, Caribean Milton.

En 1964 Hilton Corporation vende a Hilton Internacional, quedando esta ultima
como la Unica autorizada a usar la marca HILTON a nivel mundial. Hilton
Corporation quedo como una cadena hotelera dentro de los EEUU y Hilton
Internacional se establecié como cadena internacional.

En 1979 Hilton Internacional es comprada por Ladbroke PLC por el valor de UN
BILLON DE DOLARES. En 1997 Hilton Internacional y Hilton Corporation hace una
gran dlianza estrategia de mercadeo y ventas, quedando como una sola
imagen hotelera a nivel mundial formada por mdés de 400 hoteles a nivel
mundial.

Hotel Colon Guayaquil nace de inversionistas ecuatorianos en 1993, algunos
accionistas de Hotel Colon Guayaquil de Quito formaron parte de los
accionistas de Hotel Colon Guayaquil, aportando no solo capital sino también
l6gica y estrategia hoteleras.

Su Gerente General, Morice Dassum abre las primeras oficinas en und
pequefia drea en las instalaciones de Textiles San Antonio, y su primer activo
fue el terreno ubicado en la Ciudadela Kennedy Norte.

En 1996 Hotel Colon Guayaquil realiza un contrato de 10 afios con Hilton
Internacional para la administracién de lo que hoy es Hilton Colon Guayaquil.
El 27 de febrero de 1997 se inaugura el hotel, con su gerente general a cargo
de Franz Moser.



LOCALIZACION

El hotel estd localizado en el nuevo distrito financiero de la ciudad, a una milla
de distancia del aeropuerto y a 6 millas del centro de la ciudad. Centros
comerciales y atracciones turisticas estan a sélo unos minutos de distancia.
Ofrecemos el mdas avanzado centro de negocios y nuestros salones “Hilton
Meetings”, con todas las facilidades y servicios que el ejecutivo moderno
necesitan. Cuatro restaurantes, dos bares, servicio a la habitacién 24 horas al
dia y nuestro delicatessen proveen una amplia gama de cocing, incluyendo
platos locales, fina cocina italiana y nuestro Sushi Bar.

Audiovisuales
Centro de Negocios

Salas de Reuniones
Personal Multilingue
Servicio de
fotocopiado

Servicio Secretarial

Bares y Restaurantes
Servicio Ejecutivo
Lounge Ejecutivo
Servicio Telefénico
Lavanderia/Valet
Escritorio de
aerolinecs.

Cajero Automdatico
(ATM)

Salén de Belleza
Alquiler de Autos
Cambio de Divisas
Tienda de Regalos

Cqja fuerte
Servicio ala
habitaciéon

Servicio de cable

Ejecutivas: 58
Standard: 216

Total Habitaciones: 294
Check Out: 12:00

Check In: 14:00

FACILIDADES DE LA
HABITACION

Aire Acondicionado
Radio - Alarma

TV por Cable
Secadord

Cermraduras Eléctricas

Minibar

Habitaciones para no
fumadores

Caja Fuerte

2 Teléfonos

Ojo en la puerta (180°)
Teléfonos con puertos
para

computadoras
Escritorio de trabajo con
lGdmpara

SERVICIOS DEL HOTEL HABITACIONES RESTAURANTE Y ENTRETENIMIENTO
Un total de é bares/restaurantes
Renta de Equipos Suites: 20 incluyen:

Vereda Tropical:

Restaurante que ofrece parrilla
internacional y

comida mediterrdnea. Ambiente
soleado en la

terraza junto ala piscina.

Kioto Sushi Bar:
Excelente comida japonesa servida
enun

espectacular ambiente oriental




Facilidades de relax en el Hotel

Gimnasio y Centro de Salud

Casino
Piscina
Cancha de Squash

Areas de juegos

Mesa de Billar
Basketbol

Buceo
Paseos Turisticos
Canchas de Tenis

Facilidades de relax cercanas al
Hotel

Campo de Golf
Bolos

Playa

Alpinismo
Atletismo

Pesca

Informacién General
Moneda: Délar US

Aeropuerto mas cercano: Simén
Bolivar

Facilidades para Banquetes y Reuniones

A continuacion se especifican las dimensiones aproximadas por salén y por

tipo de evento
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22%13
Cristébal 20 | 9 [ 20 |12 15| 15 | 15 | 7x4(3) (11)
26 x 26
Espanola 50 | 33| 50 [ 30| 40 | 50 | 50 | 8x8(3) (11)
14x12 46 X
Fernandina 4 150 |120] 150 | 50 | 55 | 250 | 250 (6) 3%9(20)
14 x 24 46 x79
Fernandina 4 & 5 | 300 [240| 300 [100] 110 | 500 | 500 (6) (20)
14x12 46 x
Fernandina 5 150 |120] 150 | 50 | 55 | 250 | 250 (6) 39(20)
Gran Salén 23 %83 77 x 174
Isabela 1800|900| 1800 (300 | 340 [ 1800 1800 (6) (20)
18% 23 58 x 77
Isabela 1 600 |300| 600 |100| 120 | 600 | 600 (6) (20)
18 x 23 58 x 77
Isabela 2 600 [300] 600 | 100[ 120 | 600 | 600 (6) (20)
18 x 23 58 x 77
Isabela 3 600 |300| 600 [100| 120 | 600 | 600 (6) (20)
26 x13
Pinta 20 | 9 [ 20 [12] 15| 15 ] 15 | 8x4(3) (1]




22 x 26
Pinzén 18 7 X8 (3) (11)
22x13
Rabida 20 ? 20 [ 12 ] 15 15 15 7 x4 (3) (11)
26 x 26
Santa Cruz 40 | 30| 40 | 20| 25 | 40 | 40 | 8x8(3) (11)
26 X 26
Seymour 50 | 33| 50 |30] 40 | 60 | 50 | 8x8(3) (11)

Para el departamento de ventas del hotel, las dreas de comercializacion que
el hotel puede ofrecer no se limitan a las habitaciones y restaurantes, sino a
todo espacio que el cliente pueda utilizar para eventos. Anualmente se
elaboran planes de ventas los que estan infimamente ligados con el plan de
accién y el presupuesto, elaborado con costos actualizados de planes
anteriores.

El hotel cuenta con un departamento de relaciones publicas el cual convoca
medios de prensa con la intencién de vincularse de forma directa con estas,
por ejemplo cada que hotel tiene algun tipo de evento culinario, en el caso
de los restaurantes, el hotel realiza boletines de prensa para invitar a la prensa
a la inauguracion del festival de comida, lo que repercute de forma muy
favorable con notas de prensa y comentarios en diarios, revistas y television. El
hotel apoya los canjes publicitarios con revistas y tienen pautas publicitarias
con empresas que traen artistas.

Para el departamento de venta el principal problema al que debe enfrentarse
es la falta de seriedad en cuanto a los contratos (cotizacidon en base a un
numero determinado para el evento), lo que conlleva:

1) Falta de firma del contrato
2) Reduccién de numero de personas por evento, exigiendo el mismo
precio

La mejor manera de conllevar los problemas con los clientes, es mantenernos
firmes en las politicas del contrato y explicar a los clientes que si no se cumplen
las politicas del contrato o se cambia el contrato o el Hotel se abstiene de dar
los servicios.

Por ser una empresa que cuenta con su capital operativo no tiene problemas
de este tipo en lo que tiene que ver con publicidad o mercadeo propiamente
dicho.

Mercado corporativo, la mayoria son clientes del extranjero, por lo que mas
nos afectas los problemas internacionales, la situacion econdémica del pais
afecta al aumento de los costos operativos lo que conlleva a un aumento de
los precios.

Fuente:
Internet: www.hilton.com
Entrevista a: Srta. Teresa Vidal




EJEMPLO CASO 2: DISTRIBUIDORA DE EQUIPOS DE
COMPUTACION “DICOMPU = COMPUSHOP"

CAPITULO 5 “Administracion de las actividades
mercadotécnicas”

ompushop ¢ computiends

DICOMPU - COMPUSHOP es una empresa dedicada a brindar soluciones
integrales en el desarrollo de su negocio. Desde 1986 la empresa ha venido
incursionando en el mercado ecuatoriano, convirtiéndose en distribuidor de
productos tales como: LEXMARK, IMATION, HP, 3M, FELLOWES, PANASONIC, FELIX
SCHOELLER.

Ademds de comercializar marcas como CANON, EPSON, IOMEGA, GENIUS,
ALTEC, CREATIVE.

Entre las categorias que la empresa ofrece se encuentran:
Suministros

Dispositivos (Data Storage)

Impresora

Accesorio

Cada una de estas categorias con una gran gama de productos.

Ty
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La participacién de mercado es 5%, sin embargo la empresa es una de las mas
importantes. Es un mercado sin barreras de enfrada y salida.

IMATION -CD

Partimos con un CD que en Fox Miami costaba 1,2, hoy el mismo CD cuesta
$0,34 entonces la reduccidon de 4 veces el precio si hizo que la demanda
aumentara al menos en un 120% pero actualmente el precio se mantiene
dentro de escalas de +- 5% lo que realmente no causa incidencia sobre la
demanda actual. Para entrar en cada mercado se debe tener una escala de
precio para competir con otras distribuidoras que también distribuyen el mismo
producto. El principal competidor es “"Maxell" el cual tiene una distribucion
centralizada es decir frata de vender todo desde una sola distribuidora mayor
a todas las peqguefias papeleras El principal problema de este tipo de
distribucién es lo poca penetracion que se puede dar en un mercado tan
amplio como el ecuatoriano. Actualmente los productos IMATION poseen una
penetracién cinco veces mayor que la de Maxell, esto lo ha conseguido a
través de la cadena de distribuciéon que utilizan empresas como DICOMPU.

CANALES DE DISTRIBUCION DE DICOMPU

MINORISTA

r A

USUARIO FINAL

v

Lo gue DICOMPU persigue es darles mayor fortaleza a los mayoristas, para esto
se realizo un estudio de mercado con 2 mayoristas durante tres meses, las
principales estrategias obtenidas de este estudio fueron:

Mantener siempre minimos de inventarios, de tal forma siempre que un
mayorista requeria insumos la empresa podria abastecerlo.

La empresa debe procurar generar fidelidad por parte de los mayorista y lo
puede hacer convirtiéndose en un apoyo para el cliente (mayorista autorizado)
y no en su competencia, por tanto cada vez que un usuario final requeria de un
producto lo guiaba hacia los mayoristas.

Se concentra capital en pocas personas o empresas por tanto se reduce el
riesgo.



Los principales mayoristas se encuentras en todo el pais, principalmente en
ciudades como:

Quito

Guayaquil

Cuenca

Ambato

Portovigjo

Parte del Oriente, etc.

Es importante recalcar que no existe ningun acuerdo de exclusividad con los
mayoristas, es por esto que el principal objetivo de la distribuidora es generar
fidelidad por parte de los mayoristas, sin embargo se encuentra con problemas
como:

Gran cantidad competencia, en lo concerniente a otras distribuidora que
también distribuyen IMATION
El producto Chino de bajo costo que ingresa al pais subevaluado.

El principal problema de la distribuidora como tal son las importaciones, puesto
que se debe pagar por verificadora y luego en la Aduana se vuelve a verificar
lo que ya verifico la verificadora, haciendo que el gasto de la verificadora se
convierta en un costo innecesario, por lo general-en el sistema de aforo sale un
aforo documental, sin embargo se hace un aforo fisico, en conclusion mayor
cantidad de dias de la mercaderia en el puerto lo que hace que se pierda el
costo de oportunidad. El promedio de dias que un importador de Miami se
demora entre que consolida y loga sacar la mercaderia de sus bodegas como
minimo 21 dias, cuando las compras a créditos muchas veces te dan solo 30
dias de plazo.

Se castiga el flujo de caja por los problemas aduaneros, puesto gque el numero
de dias para recuperar su capital.

DICOMPU posee varia presentaciones del producto IMATION:

COMPUSHOP

PRESENTACIONES DE PRODUCTOS IMATION
IMATION [ CAJA VACIA | CDR 25 PK
IMATION [CAJA VACIA |CDR 50 PK
IMATION | CAJAS POP OUT 10 PACK
IMATION |CDR 16 X 80 MIN NEON POP OUT 10 PACK
IMATION | CDR 24 X AUDIO PACK 10
IMATION | CDR 24 X NEON 10 CD'S FLIP CASE
IMATION [ CDR 32 X CONO 100 PK PLATEADO SIN MARCA
IMATION | CDR 40 X 700 MB / 80 MIN NEON 25 PK
IMATION | CDR 40 X ANCHO 80 MIN 5 PK
IMATION | CDR 48 X 700 MB / 80 MIN NEGRO 20 PK




IMATION | CDR 48 X 700 MB / 80 MIN

IMATION | CDR 48 X CONO 100 PK

IMATION | CDR 48 X CONO 25 PK

IMATION | CDR 48 X CONO 25 PK NEON

IMATION | CDR 48 X CONO 25 PK AUDIO

IMATION | CDR 48 X CONO 50 PK

IMATION [ CDR 48 X 700 MB / 80 MIN 24 X

IMATION | CDR 48 X 700 MB / 80 MIN 12 X

IMATION | CDR 48 X MINI 202 MB 23 MIN 8 CM 5 PACK
IMATION | CDRW 650 MB /74 MIN 1-10X

IMATION | CDRW 650 MB /74 MIN 1-14X SLIM
IMATION | CDRW 650 MB /74 MIN 1-14X STANDART
IMATION |DVD + R 4,7 GB

IMATION | DVD + RW 4,7 GB

IMATION |DVD - R 4,7 GB

IMATION [DVD - R 4,7 GB CONO 25 PK

La importacion aproximada de CD es 300,000 en diferentes presentaciones, sin
embargo para época de ingresos a clases tanto en la costa (marzo y abril)
como en la sierra (agosto y septiembre) se pide un 20%. En resumen podemos
decir que las ventas mensuales de CD IMATION en forma muy general es como

sigue
IMPORTACION MENSUAL POR TIPO DE CD IMATION
PRODUCTO Q %

CAJA

VACIA CDR 25 PK 75000 |25
CAJA

VACIA CDR 50 PK 25000 |83
CAJAS POP OUT 10 PACK 20000 [6.7
CDR 16 X 80 MIN NEON POP OUT 10 PACK 40000 [13.3
CDR 24 X AUDIO PACK 10 25000 [8.,3
CDR 24 X NEON 10 CD'S FLIP CASE 45000 |15
CDR 32 X CONO 100 PK PLATEADO SIN MARCA 1000 |03
CDR 40 X 700 MB / 80 MIN NEON 25 PK 5000 |17
CDR 40 X ANCHO 80 MIN 5 PK 5000 |17
CDR 48 X 700 MB / 80 MIN NEGRO 20 PK 5000 |1,7
CDR 48 X 700 MB / 80 MIN 1500 10,5
CDR 48 X CONO 100 PK 500 0,2
CDR 48 X CONOQO 25 PK 1200 10,4
CDR 48 X CONO 25 PK NEON 2000 |07
CDR 48 X CONO 25 PK AUDIO 2000 10,7
CDR 48 X CONO 50 PK 1300 0.4
CDR 48 X 700 MB / 80 MIN 24 X 2500 (0.8
CDR 48 X 700 MB / B0 MIN 12 X 7500 |25
CDR 48 X MINI 202 MB 23 MIN 8 CM 5 PACK 10000 |3,3




CDRW 650 MB /74 MIN 1-10X 10000 13,3

CDRW 650 MB /74 MIN 1-14X SLIM 8000 [2.7

CDRW 650 MB /74 MIN 1-14X STANDART 7500 12,5
300000

IMPORTACION MENSUALES POR TIPO DE CD
IMATION

®mCDR25PK B CDR 50 PK

O POP OUT 10 PACK O 80 MIN NEON POP OUT 10 PACK
B AUDIO PACK 10 NEON 10 CD'S FLIP CASE

B CONO 100 PK PLATEADO SINMARCA @700 MB /80 MIN NEON 25 PK

B ANCHO 80 MIN 5 PK m 700 MB /80 MIN NEGRO 20 PK
0700 MB /80 MIN ® CONO 100 PK

® CONO 25 PK H CONO 25 PK NEON

E CONO 25 PK AUDIO B CONO 50 PK

m 700 MB / 80 MIN 24 X O 700 MB /80 MIN 12 X

O MINI202 MB 23 MIN 8 CM 5 PACK 0650 MB /74 MIN 1-10X

@650 MB /74 MIN 1-14X SLIM 650 MB /74 MIN 1-14X STANDART

La empresa mide el impacto de las ventas a través de las cadenas de reiters, es
decir a través de la cadena de distribucion al usuario que compra el producto
de la percha como por ejemplo en Juan Marcell. Actualmente empresas como
estas ya estdn comprando mas CD en cono que CD en cagjas si hablamos de
unidad CD.

Imation presenta una gran variedad de productos cada uno de ellos
atendiendo a las necesidades de cada mercado:

El cono Neon, es comprado mayoritariamente por los jovenes
El CD de musica lo compra el usuario profesional.
EL CD regravabile lo utiliza el usuario corporativo

Dentro del financiamiento del mercadeo directo que realiza la empresa, se
plantea anualmente un plan de accién y venta el cual es presentado al



fabricante el mismo que repone los valores a la distribuidora. Lo que la
distribuidora procura es apoya al canal de distribucidn para que la empresa
tenga fidelidad con la distribuidora. Planes como “de regreso a clases” en
donde se obsequian regalos por minimos de compra de ciertos productos.

El promedio gastado por camparia va de $4,000 a $6,000 ddlares, estos valores
son reembolsados por el fabricante 3 o 4 meses después de lanzada la
campana.

La elaboracién de los planes es un conjunto de ideas de fabricante, distribuidor
y punto de venta. Actualmente la empresa esta frabajando en dos campanas
de regreso a clases con dos mayorista en la sierra.

Estos acuerdos no verbales con las empresas que exponen los productos nos
dan ciertas ventajas como por ejemplo:

Exhibicion privilegiada
Articulos en revistas
Coloracién de la competencia no a la vista

La empresa esta aprovechando la fusidn que existe entre la era digital -
fotografia que hace que hoy en dia empresas que venden rollos fotogrdficos,
requieran vender cartuchos de impresora y papel especial, asi mismo medios
de almacenamiento.

La empresa busca clientes a los que pueda el producto servirles como un
adicional a su linea madre, se apoya al cliente con banner y publicidad.

PROGRAMA DE REGRESO A CLASES (15 de marzo al 15 de mayo de 2004)
JUAN MARCET - RASPADITAS

Se elaboran 5000 raspaditas de las cuales 50% tenian premios, que podian ir
desde CD hasta 4 premios grandes: Una camara digita, un mini componente,
un television de 29" y una impresora Lexmark

Participan quienes compraban al menos $15 en productos Imation, y en
Lexmark $25, por cada $15 o $25 en estos productos tenian la opcion de una
raspadita.

Los premios pequefios eran los mismos productos ademds de camisetas, gorras,
plumas.

La inversidn $4,500, el retorno esperado fue medido en el afo, y la finalidad es
aumentar la fidelidad por parte de la cadena, el aumento de las ventas con
respecto al mismo mes del afio anterior es aproximadamente un 15%.




Adicionalmente con la raspadita se daba la opcidn aun sorteo con lo cuadl se
obligaba al cliente a depositar sus datos los que nos ayudaba a formar base de
dato que permita luego a nuestro cliente realizar un seguimiento del producto o
informarles de nuevas promociones via email o correo directo,

La campaia fue anunciada en los locales, con banners de piso, colgantes,
afiches en la puerta, y teniamos un lugar preferencial en golpe de vista.

Una vez redlizada la camparfa el aumento consecutivo de las compras de
nuestro punto de venta hacia nosotros fue del 10%, adicionalmente se
introdujeron nuevos productos de los cuales no ahi informacién anterior.

Fuentes:
Internet: www.dicompu.net

www.imation.com
Entrevista: Ec. Ricardo Flores — Gerente de Venta




ANEXO 6

CASO 1: EL TORO DE OSBORNE
CASO 2: LA DEMANDA DE LAVAVAIJILLAS

CASO 3: LA FABRICA DE CERVEZA DIEKIRCH S.A.
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El Toro de Osborne

La inversién mas rentable en la historia
de la publicidad espaiola

Axtosio LEAL JIMENEZ®

Hov. ef toro no es un reclamo publiciia-
Fio: nuesnre 1oro es un fanidstico monumen-
ro. cuva siluera adorna la geografia esparola.

Rafael Albert.

INTRODLCCION

No es una valla cuaiquiera.

Es la mejor valla que existe. es la detinicion por naturaleza de la publicidad
en ¢l medio exrerior.

Nunca una valla publicitaria. 2n cualquier parte del mundo. ha conseguido
1anto en (feinta v nueve afios de presencia en las carreteras espanolas. por su
contribucion a la creacion de la imagen de marca de una compaiiia con doscien-
tas treinia v tres afos de historia en el mercado.

Efectivamente. hablamos de una pequefia bodega que Tomas Osbomne creo
en ¢l afio 1772 en la ciudad de El Puerto de Sania Maria. en el sur de Espana.
y que actualmente representa una extension de mas de +00.000 metros cua-
drados de superficie ¥ unas ventas consolidadas en el ejercicio fiscal que finali-
26 ¢l pasado 30 de junio de 1994 de 10.000 millones de pesetas. Durante 2i
rranscurrir del tiempo. la empresa no ha perdido su caracter familiar. lo que
hace que en los tempos actuales resuite un orguilo para todos sus empleados.
Un estudio de las compafiias que compiten en el mismo sector nos indica que las
mds importantes se 2ncuentran dominadas actualmente por grupos muitinacio-
nales.

< [ piversidad de Cldiz. EI autor quiere expresar su ~econocimiento al Grupo Osborne. ¥
sspeciaimente a Jos¢ Antonio Osborne y Claire Fiikol. por su perseverancia en hacer una comu-
+¥icaz. que ha contribuido a dar una absoluta identidad a su empresa.

aicacon imeiigente ¥
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Su simbolo. el Tore, una valla clasica. con 12.5 m de altura. 70 chapas de
1.90 x 90. mas de mil tomillos v cuatro torretas metalicas, cuatro zapatas sobre
6 m* de hormigon vy un peso total de 30000 kg, ha conseguido levantar pasio-
nes v crear un fendémeno social en nuestro tiempo de enorme magnitud, identi-
ficando plenamente al srupo de empresas Osborne.

HISTORIA DE UN SIMBOLO

Es el toro mas famoso de Espanu. incluso mas que los viejos bisontes de las
famosas cuevas de Altarmra. La imagen def animai como base de i expresion
urafica fue soporte del primer anuncio que puede encontrarse en los registros de
la historia de iz publicidad. En el ano 1972 protagonizo la portada de uno de los
numeros del New York Times. En ltalia to coiocan entre los simbelos ibéricos v
el ciudadano aleman lo considera como definicion de lo «espafiol».

De lus diferentes especies animales utilizadas en publicidad a lo largo de la
historia. como :oporte de comunicacton publicitana de un preducte. marca.
institucion v empresa. el Toro nezro de Osborne constituye el mas sobresaliente

Fuego 2n la sangre se dice que tiene ¢l toro de casta. Junto al ravo fue
un simbolo concertade de fas divimdades gimosféricas. asimildndose su rugido
al trueno. En todas las ceituras paiceniemales, fa idea del noder om expresadz
por 2l wro.

Eltoro era of principio cetnve s masceline, o pader feoendager aue e retien
en ¢f mito de Europa. lu maer raptada v peserda por ef divs Jiper transtorma-
do en toro.

Imagenes. simbolos v mutoes que son vividos en g aciuahdad 2or 2 hombre
flotan en el inconscienie de rodo ser humano. De elfos. of pebliciunu acienz
transmitir lo que considers mas adecwado on funcion del producto v del merca-
do al gue pretende dirigirse.

En el ano 1936, cuando ‘uc creado el Toro. nadic podia rmagmar gue esta
silueta se convertiria afes mas tarde en uno do {os mas importantes ¥ poderosos
elementos iconograficos de ia cultera popular espanola.

El gran hallazgo grifico de esic diseno 2s. a juicto de creaun o publicitarios
consultados. 2| modo en que se encuentra resuclto la cabzza v los cuernos que
configuran la imagen. De un analisis de los primeros bocetos puede desprender-
5¢ gue existia una serie de ‘ntentos de darle un mavor protagonismo a las patas
v al rabo_insisuéndose en gue este era el contrapunto del equilibrio v dinamis-
mo de su poderosa cornamenta. La decision fue mantenerio como se presenta
en la actualidad. haciendo opaca v pintada en azul la conexion con la pata.

El disefo propuesto representa 1a siluta recortada de un toro bravo. Osharne
conserva actualmente of Ginujo onigmal. que tue realizado sobre una hoja de

raleza gue con
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Los primeros toros fueron fabricados en madera y comenzaron a instalarse
a finales del afio 1937. Entonces tenian una altura de cuatro metros. los cuernos
eran blances v podia leerse Veterano Osborne v una copa de brandy. En prin-
cipio se Hlegaron a hacer unas pruebas para transmitir el mensaje con unas copas
que intentaban sustituir fos ojos del animal.

A finales del afio 1957 va existian 16 toros en las carreteras espafolas. El
primer montajz. efectuado en Cabanilla de la Sierra. en la carretera de Burgos
en direccion a Madrid. fue utilizado para efectuar un ensayo sobre las posibles
confizuraciones. asi como su nivel de notoriedad. ;

Con las normativas del § v 22 de agosto de 1962, que obligaba a situar los
carteles a mas de 30 m de la arista exterior de la explanacion de las carreteras y
de 125 ma contar desde el cerramiento de la denominacion de autopista o autovia.
se provecto la fabricacién ¢ instaiaciones de siluetas gigantes de mas de 12 m
de altura. realizadas en chapas‘megdlicas de 3 mm de espesor y de un peso de
4.000 kg. . .

Entre o afie 1962y 1964 se encontraban instalados en las carreteras espa-
folas mas de 200 togos,

La fuerza doi Toro de Osborne radica en los principios basicos por los que
la publicidad debe construir la imagen del producto en marca. ia marca en signo
v ¢l signo en mensaje. Su potencia publicitaria ha conseguido desbordar su
-prc:;c:m‘acion de un producto v una marca. convirtiéndose en un tlementg iconi-
code i esnafvl v una referencia oblizada del puisaje de nuesiro pais. Su imagen
r:pr:sc:::u‘:m;-:':‘.;! mids gue un significado inmediato v obvio. generando ideas,
AS0Ciaciongs v sentmenios gue estan. a veces, mas alld dei aleance de la razon.

Sus ‘urciones publicitarias mas evidentes definen la identidad de la empre-
sa en los aspectos que se relacionan a continuacion:

Marca-emblema: De los productos v de la bodegza Osborne. despluz:mq? a
la marca tracicional formada por el logotipo Osborne. unido al escudo nobilia-
rio de la familia. ok

Marca-signo: Que transfierc. a productos ¥ empresa. und id;midad unica.
singular. prastiziosa. Jiferenciada v reconocible en todos sus registros.

Marca-simbolo: Carzada de energia gracias al concurso de sus multi-
pies sentidos: poder, fuerza. belleza. potencia sexual. valentia. bravura v mas-
culinidad. ‘

Imasen artistica: El Toro de Osborne. en su version original v genuina. es
una ma«_ﬁniﬁcu sscultura situada en el mejor v mas visitado museo del mundo
como s la naturaleza.

Imaven universal: Coma simbolo polisémico reconocible ¥ \:alomdo en
todos fos amhies soctales. culturales. locales. nacionales e internacionales.

Elemento consiructive del paisaje: En su integracion absoluta con la natu-
i 2l paisaje donde se encuentre ubicado.
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de mayor valor emblematico. v €scasos

simbolos que 2 través de una rapida visualizacion se identifique con mayor
- acierto. La estética de su {ascinante figura. integrada por ¢l paisaje de cualquier
resulta ser una leccion magistral de una publicidad inteligente que
En eila se concentra imagen. sOporte.

"“Existen pocas marcas en el mundo

geografia. on ma
resulta muy eficaz ¢n su comunicacion.
medio v mensaje. Jonde no se pretende hacer creer nada i 1an siquiera persua-

dir. s6lo seduce porsu mensaje perfcctamente serio. rotundo ¥ conmovedor.

ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

£1 29 de julio de 1988 se publica una ley mediante la cual se dispone que

 fuera de los tramos wrbanos de la carreterds estutaies, yneda prohipido rea-
Jizar publicidad en cualyuier lwgar visible Jeside la zuna e daminio piblico de

la carreterd...
Estableciendo en su segunda disposicion transitoria Jue

. en el plazo de un aiio. deperd ser refiradd CHdgii s e suplicidad visible

desde la zona de dominico pupfico de la carreierid...

Osborne retird de todas las siiuetas de el Toro instziadas on las carreferas
estatales la rotulacién que llevaba Osborne-Sherry & Brandy. quedando ex-
clusivamente ¢l original tono zaino v totalmente negro.

E] 23 de septiembre de 1904 se aprueba el Reglamento General de Carrete-

ras. donde se refleja: §

.lu prohibicién atectard u todos los clementas de instaiucion publivitarta. com-
prendiendo la fijacion de carieles. colocacion de soportes ¥ crafguier ora ma-
nifestacion de lu cituda acrividad publicituria...

Cinco mil anuncios desaparecen. ante ¢l aplauso de os consumidores ¥ la
inquietud de firmas comerciales y empresas de publicidad.

‘A partir del 24 de septiembre. absolutamente todos los madios de comunicacion
comienzan a hacerse €0 Jde la amenaza que pesa sobra la silueta del Toro
colocado en las carreteras espariolas despues de la nueva normativa legal.

Resulta sumamente interesanic por su contribucion i Jaso conocer fa situa- .

ciomque se CreG con cste auevo hecho acaecido ¥ gue <o 51 MisMO NO parcee

que-a-la empresa Osborne le produjera s0rpresd alguns, »a due hacia uempo

gue habia hecho desaparecer todo lo que signiticaba wemsares publiciarios.
* ial Toro

Desde esta fecha algunos expedientes de la presencia del Toro fueron de-
nunciados. de los que solamente uno fue sancionado. La compaiiia procedid a
presentar recurso contra esta sancion v entre las alegaciones aportadas se en-
cuentra la argumentacion basada en que el Toro de Osborne no es publicidad.
segtin el concepto que recoge el articulo de la lev. y que su exhibicion no cons-
rituye por tanto publicidad. sino comunicacion de una expresion artistica que
plasma con gran sencillez un elemento de la cultura tradicional espariola.

La base de la argumentacion presentada por |a empresa estd fundamentada
en los resultados de una amplia investigacion de tipo cuantitativo. que se desa-
roilé en dos dmbitos diferentes:

__ Una encuesta sobre 2.000 personas de dieciséis a sesenta v cinco anos.
en Espaiia peninsular ¥ Baleares. v residentes ¢n nucleos de poblacion
de mas de 2.000 habitantes. Estas personas debian caracterizarse por
haber realizado en los doce meses previos a la realizacion del trabajo
de campo algun viaje. por carrefend ¥ en vehiculo privado. de al menos
100 km. entre origen v destino.

__ Una encuesta sobre 432 personas no espafiolas. que hubieran viajado a
Espaia en los dos ultimos afios. v que hubieran erectuado recorridos por

carreteras entre ciudades esparolas. El estudio se efectud en cuatro pai-

ses de Europa: en concreto. Alemania ( 108 snmevistas). Francia (105).

Holanda (119) ¢ ltahia ¢ 100).

El Tribunal Supremo tendra por lo tanto que determinar si la'silueta cuestio-
nada es o no publicidad. En el caso de que dictamine que efectivamente no €s
publicidad. podria afirmarse que el Toro ha sido indultado v. por otra parte.
crearia jurisprudencia en cuanto a otras posibies sanciones que podrian produ-
cirse posteriormente. )

GRUPO OSBORNE. BAJO EL PARAGUAS DEL TORO

El grupo empresarial objeto de estudio rompe los esquemas que sobre las em-
presas familiares espafiolas. una y otra vez. s¢ escuchan en los distintos foros ¥
medios economicos. A lo largo de sus mas de doscientos afios de historia. el
Grupo Osborne ha intentado mantener sus fortalezas. sus propias sefias de
identidad. con la flexibilidad imprescindible para it incorporando las capacida-
des e innovaciones que actualmente le puedan permitir permanecer en la situa-
cion de liderazgo en el sector que opera.

Estas senas de identidad. que forman parte de la cultura del grupo ¥ que
caracrerizan también a las empresas que sucesivamente se han ido integrando.
se manificstan en un cOMpromiso piblico del Grupo Oshorne. Una cultura que
s define como.de maxima calidad. en o ejercicio mas estricto de la erica de los
negocios. por loque ala legaiidad v respeto al medio ambiente se refiere. Men=
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cion especial al profundo arraigo en ¢l entorno donde desarroila su negocio. la
ciudad de El Puerto de Santa Maria. en la provincia de Cadiz.

En dos sigios. una iniciativa empresarial que podia parcser exclusivamenic
localista. centrada en la produccién de vinos v brandics de Jercz. se ha transfor-
mado en un grupo lider en la eiaboracion de productos tradicionales de la in-
dustria de alimentacion.

En el actual tejido empresarial en el que es norma de uso comun ei planteamien-
10 de la diversiticacion frente a la especializacion como vias diversas para cnfrentar
el reto de la continuidad de las empresas. el Grupo Osborne ha sido pionero en
su sector en desarrollar sistemas de investigacion adecuados gue ie han permi-
tido conocer v aprovechar sus fortalezas potenciando sus lineas de negocios.

Productos alimenticios. tradicion v un compromiso continuo de investiga-
cion en ia mejora de los niveles de calidad. son los zrandes parametros que
definen la mision del Grupo Osborne. Esio explica la coherencia en fa que
operan v evolucionan con i3 ncorporacion de nuevas empresas (AnCxo I). en
funcion de una busaueda contnuada de dar respucsia 2 los reguerimientos del
mercado. mantenicndo v ocontnuando la marca Oshorne, bajo ¢ soporte del
Taro. como signo de tradicion v calidad.

Asi. tanto en sus productos cldsicos. vinos v brandies de Jerez. como en los
Jue actuaimente han incorporado i su carterd: anises. dorns ados det cerdo iberi-
CO. quesos artesanales. bebidas no alcoodiicas ¢ \nexe 21 os reconocida su marea
GIPTCICTas SSPaieils

2 tran ox del simboio que vigia i
Lar gue mantiene v

En resumen. nos SNConiramos Inie Ld Smpios .
sana cuela de mercade ITEnEe 3 grupos muilinacionzics. STacias 3 UN CQUIRO
muy profesionalizado e 1denniicado con su empresa.

EL INIPACTO PRODUCIDO

En ¢! #riodo comprendido entre los meses de septiembre @ diciembre del anu
1991, importanies manifestaciones ¥ testimonios de apoye s la permanencia del
Toro on ias carreteras s¢ hacen publicos. Asociactones cuituntics. diseadores.
noliticos. personalidades de toda indoic v categoria. profzsares universitarios.
anunciantes (Seat ha realizado una campana de publicidad rara se modeto Ihiza
bujo ¢i 2siogan «El Toro. un mtits en la carreterd... Ibizi. ofro...»1. 0 defimii-

va todos 2stin con él. Especial mencion para la Asociacion Culturai Espafola
Abierta. que realizé una recopilacion de firmas de un manirissio de derensa.
para su nresentacion ai Ministerio de Cultura. v gue he editado & libro L' toro
newrn - cnarme. El Toro de Osherne: marca, simpoi, “clew. magen universel.
en ¢l gue dischadores v escritores de varias generacionds homendiean ai toro de
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Existe una asociacion absoluta del Tero con respecto a Espafa. y el hecho
de que una empresa la adoptara como simbolo es un tema de escasa importancia.
Llega un momento en que el aspecio comercial desaparece.

E! Avuntamiento de El Puerto de Suma Maria dispone en sus dependencias
de un libro destinado a recoger firmas de apovo para remitir a los organismos
competentes. encabezados por Ratael Alberti. Varios municipios. a traves de
sus juntas directivas. han ofrecido terreno municipal para la instalacion de un
Toro de Osborne. fuera de los terrenos afectados por la Ley v el Reglamento.

La Universidad Politécnica de Vaiencia propene instalar uno en los terrenos
de su campus universitario. El cineasta Bigas Luna. que ha utilizado el Toro en
su pelicula Jamon, jamon. sc ofrece a comprar varios e instalarlos en su finca. Va-
rias Comunidades Autonomaé sc han pronunciado en favor de la peticion del indul-
. proponicndo que fa silueta de fa carretera sea cataiogada como bien cultural.

Hay que sefalar que la posibilidad de indultarlo se tiene que realizar Comu-
nidad a Comunidad. va que ¢813s COMPELENCRIS $¢ Cncuentran ransferidas a las
respectivas Autonomuas. Conceretamente. la Junta de Andaiucia. Navarra. Cas-
tilla-La Mancha v Galicia han sido las primeras en pronunciarse a favor.

Es la primera vez que se produce una reaccion tan fuerte como la que ha
provocado este tema. se trata de un caso insolito en el que se mezelan la publici-
dad v ef sentir de una masa de consumidores que tiene al Toro como alzo propio.

Ersctivamente. ¢l hecho provoco una ocupacion en los grandes medios de
comunicacion duranie mas de tres meses. que puede cuantifcarse en:

— Mas de tres horas de tiempoe dedicado en doce cadenas de television. con
53 informaciones dadas v una valoracion de 324.026.000 millones de
peseras v 30 mullones de impactos realizadus. -

1086 referencias informativas aparecidas en 133 diarios de cubertura
nacional. regional v local. por un valor Je ocupacion de 140.738 millo-

nes de pesetas v mas de 18 miliones de impactos conseguidos. Importan-

te ocupacion de paginas en la prensa internacional.

— 34,000 segundos de emision total en todas las cadenas de radios espafio-
fas. con una valoracion superior a los 30 millones de pesetas.

— 100 piginas on sevisias de informacion general ¥ especializadas ¥ una
valoracion superior i ios 30 miflones de pesetas.

Todo eilo i provogade gue ef Toro pueda continuar manteniendo su ﬁgu*d
en las carreleras Sspaiioles. En oreio. la Cimara Baja aprobé una proposicion
iv como patrimonio culwural ¥
ual se consi-
.y MPOCANCTY

JUC SIERICa en i ARLCECE MBI ) FEnoces
artistico de fos puchios &o fspata integrado on el paisaje, por io ¢
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EL RESULTADO: IMAGEN DE LA EMPRESA

La imagen de una empresa suele considerarse como un conjunto de representa-
ciones racionales v afectivas que constituyen su personalidad asociadas por un
conjunto de personas. El Toro de Osborne es un magnifico ejemplo.

Uno de los problemas a los que actualmente se enfrentan las marcas es el
abuso de su utilizacion motivado por éxitos causales. que a veces por la falta de
precision v de conrrol puede en el tiempo deteriorar o desgastar su imagen. va
que ésta no se manifiesta como algo estatico. sino que tiene una estructura dina-
mica v muy sensibilizada 1 los cambios que experimenta el entomo.

El desafio que tienen los ¢jecutivos de marketing v de comunicacion en las
empresas n la actualidad debe Je ser el tratar de comprender perfectamente
como funcionan los mecanismos entre los activos de las marcas v sus rendi-
mientos futuros. )

Ante situaciones en los distintos procesos a los que las empresas se ven
inmersas. se plantea a estas la necesidad de evaluar algunas cuestiones importantes.
tales como su posicion ‘rente 4 la competencia ¥ ¢l potencial de las marcas.

El tema que nos veupa 25 un fenoémeno que rompe las barreras del aburri-
miento. Nunca en la historia reciente un caso similar ha provocado una mani-
festacion tan wveneralizada ¢n segmentos de poblacion tan varados.

Las posibles influencias que en [a con firmacton de la imagen corporativa

del Grupo Osborne han ciercido los medios informativos i iravés de todo tipo
de comunicaciones espontaneas v no dirigidas por la propia empresa. yue han
aparecido en los medios Je comunicacion bajo la apariencia de informacion. ¥
ol anilisis de contenido de la comunicacion publicitaria de la compania y de sus
marcas plantea algunas hipotesis de trabajo. que deberdn ser analizadas v resueltas.

CUESTIONES

En qué medida puede decirse. o no. que el simbolo del Toro:
;
1. Es un tipo especifico v diferencial de publicidad.
2. Es un transmisor de valores culturales.
3. No supone ningdn tipo de riesgo para los usuarios Je las carreteras.

4. No deteriora ¢! medio ambiente.

Del mismo modo. 1zhria que plantearse:

L. Actitudes-hacia o ~imbolo.

o S S

PO TTTTE WY 1121

-on ¢l fenomeno

o

l_)l

10.

La imagen v posicionamiento de las marcas actualmente.
El grado de identificacion/relacion de la empresa con el simbolo.
El grado de identificacioryrelacion de la empresa con las marcas.

La imagen de la empresa v de las marcas anie los hechos.

. Contribucion de los hechos producidos a un posible cambio en la ima-

gen (e la empresa 0 de las marcas.

. Actitudes actuales hacia la empresa y sus marcas.

. Aprovechamiento de los acontecimientos en beneficio de la imagen

corporativa de la empresa ¥ de las marcas.

Posibie canibalizacién de la imagen de la empresa o de las marcas por
i simbolo.
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Anexo 1. Incorporacion de nuevas empresas

Anexo 2. Grupo Osborne consolidado

Cuando otras empresas de la zona de Dencminacion ce Origen Jerez-Xe-
réz-Sherry estaban arrancando vinas. Osborne ha reatizado fuertes mver-
siones en el sector agropecuario. en la ccmpra y meicra ce vineaes. garan-
tizando el control de cahidad de todo ei proceso desde el .nicio con [a seteccion
rigurosa de materias primas hasta el dltimo punto de g distnbucion.

Dentro del espiritu innovador caractenstico del Grupo Osborne. signifi-
camos acs ejemplos gue demuestrar. su preoccupacion por manienes Lina pre-
sencia activa en el mercado. Osborne. en el ano 1972. cuarao en e! sector
vinicola ierezano se inicio una de sus mayores crisis. demostro su capacidad
de asumir nesgos y su vision a largo plazoy entro en ! sector de ta aistribu-
cion. reinvirtiendo sus oeneficios para crear la pnmera ampresa comerciali-
zagora ge un grupo booeguero, Odisa (Osporne Distriouigara. S. A..

Los responsables del equipo de Odisa cambiaron &i enicaue ciasico de
ia districucion a traves det represanianie/comisiomsia sin "1@sgo Dor ig in-
version an inmovilizaae y estructura de oersonal propic. © Quég ie na oermi-
tice comercializar no sélo ics productos gei grupo. Sino (EMDIEn 21gUN0S
ajencs.

£i consiguiente aumento de sus acividages y et sregimiente =n SUres
mercaqos internacionales le nauieron a Iomar parigicaion &n Q™28 Jistri-
buicoras. Sste contacio cirecto con fas parucuiandaces Jg 0 METTaC0S a8
i08 que van dingidos sus Drogucios i@ na tievaac 2 Su ¥EZI & "S871Zar SLanias
con emprasas exiraneras sentando 1@s 0ases Necesaras o .8 2Zi.audac
pata Incrementar su prasencia en ios Paises Bajos. Centroeurcoay Amenca.

Aciaimente. &l Grupo Osborne liders ia exporasicn o2 mercace de

brzngies. con un 30 por 100 de participacion. Asimismo. & 30 por 100 Je ia
procuccien de vino de Jerez y Rioja uene sus destinog er 'os marcacos
axtenoras. ’
Lz creacion de la emoresa Promotora de Mesones. S. A.. ged:cs0a 3
\oiacion de estabiecimientos de hosisleria v charcuier'z seleciz cara
Lsiacior de producios der grupo. le permite teper in contacic Jweclo
con 2l ulnmo consumidor.

Lz nolitica de intagracion vertical ha siac acomparzoa Je NVersicnes
para :a :nCOrperacion de :as mas avanzacas tecnoicgias 1anic precuclivas
como de gestion. Asi. en ios uitimos res afos. la comzaniz 1a 2esunado
mas de <.000 millones ge ceseias a insizizcion igcnica , macumana. 500
millones a squipamiento informatico y una consigeratie z2nud
~np difersntes universidaces para desarrohiar trabajos o< ny
winigmenie.

Q
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£l Grupo Osborne ha obtenido un beneficio consclidado neto de 2.517 mi-
llones de pesetas. segun los datos referidos al ejercicio fiscal del periodo 1-
V11-93 al 30-VI-94. lo que supuso un incremento del 13 por 100 en relacion al

ejercicio anterior.
El volumen de negocio consolidado del Grupo ascendio a 40.807 millo-

nes de pesetas. ligeramente supenor al ejercicic anternor, quedando la dis-
tribucion por mercagos como Sigue:

— Mercado nacional. 89 por 100.
— Mercado exportacion, 11 por 100.

1
La plantilta media dei grupo ki pasado de 1.254 personas a 1.221.
En relacidn con las distintas sociecades dei Grupo. describimas a conti-

nuacion los aspeclos mas relevantes:

1

OSBORNE Y CIA.

La facturacién bruta ha sido de 22 168 millones de pesetas. o que supone
un incremento del 2 por 100 sobre ia cifra ael anc anterior. El 13 por 100 de
la facturacion corresponde al mercado externor. E] peneficic neto fue de
1.753 millones de pesetas. La plantilla es g 298 personas. Entre sus mar-

cas mas reievantes se encuentran:

. Veterano. con una participacion del 15 por 100 en el mercado total

de prandy en Espana.
« Magno. con un participacion dei 10 por 100 en el mercado total de

brandy en Espana. )
» Otras marcas (Independencia, Carabela SDanta Maria y Conde

de Osborne), con un 1 por 10C de participacion.

ANIS DEL MONO. S. A.
La facturacion bruta ascendio a 4.208 miilones e pesetas. con un beneficio

neto ae 311 millones de peselas. Tiene una cuota en el mercaao tradicional
del anis superior al 28 por 100. La plantilia esia compuesta por 16 personas.

BODEGAS MONTECILLO. S. A.

an se siga 2n 1.702 millones de pesetas, conun beneficio neto

Su iacturac
. Y + olantilia es de 30 personas y sus ventas en
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Anexo 2.. Grupo Osborne consolidado (con?inuacién)

Anexo 2. Grupo Osborne consolidado (continuacidn)

OSBORNE DISTRIBUIDORA. S. A.

Dedicada a la distribucién y venta de productos elaborados por las empre-
sas del Grupo y otros de importacion. La facturacion bruta ascendio a 27.969
millones de pesetas. con un beneficio neto de 34 millones. La plantilla esta
compuesta por 332 personas.

BODEGAS BOBADILLA, S. A.

La facturacion alcanzada en el ejercicio ascendio a 4.261 millones de pese-
tas. un 12 por 100 inferior al ejercicio anterior. El resultado neto se situd en

" {74 millones de pérdidas. La piantilla al cierre del ejercicio ta formaban 77

personas. Sus principales marcas. 103 Etiqueta Blanca. 103 Etiqueta Negra
y Gran Capitan. participan en i mercado total del brangy con un 7 por 100.

OSBORNE VINHOS DE PORTUGAL & CIA., LTDA.

Facturo 383 millones de ascudos. con un incremento supenor af 25 por 100.
Sus ventas se encuentran concentradas en los paises de ia CEE. Lapiantlla
esta formada por seis personas. Las marcas comerciaizagas son: Ruby
Osbarne, Tawny Osborne, Rosé Osborne. 10 Years y 20 Years Old Port

Oshorne.
BOFFARD
Dedicada a la produccidn de productos !actecs, principalmente quesos. El

baneficio obtenido en el uitimo ejercicio fue de 100 miilones de pesetas. con
una facturacion bruta de 1.597 millones de pesetas. La piantilla es de 27

- personas.

L

JONAS TORRES Y CiA.. S. A.

Dedicada a la produccion de alcohol vinico y holandas, La facturacion bruta
fue de 1.045 millones de peseras. | os beneficios después de impuestos. de

" 41 millones de pesetas. Osborne y Cia. es propietaria del 88.7 por 100 del

capital de la sociegad. La plantilla la forman 15 personas.

GRUPQ SANCHEZ ROMERO CARVAJAL

e
Dedicada a la oroduccion de jamones. paietas. emputidos ¥ enlatagos pro-

.. cedentes dei cerco :bernco. La facturacion pruta consolidada fué de 5.725

millones. con un beneficio neto de 306 millones de pesetas. Forman la plan-
tilla 125 personas.

J. PECASTAING. S. L.

Dedicada a la distribucién y venta de bebidas y alimentos. La facturacion
hruta del ejercicio Gltimo implica un descenso de un 39 por 100. que se
justifica por 1a segregacion y traspaso de la actividad de distribucion de
productas de bebidas y alimentacion que la sociedad realizaba en el archi-
piéiago canario a otra sociedad del Grupo Osborne.

J. PECASTAING CANARIAS, S. L.

Ei volumen de negocio del ejercicio alcanzo la cifra de 2.285 millones de
pesetas. La plantilla esta compuesta por 90 personas.

CORB CANARIAS. S. L.

Dedicada a 'a distnbucion y venta de productos de alimenizcion v bebidas
en el archipiglago canario. La facturacion bruta ascendi¢ a 398 millones de

pesetas. con un beneficio neto de 58 millones de pesetas y una piantilla de
28 personas.
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La demanda del lavavajillas:
el caso espanol

M.? PiLar Lorez BELBEZE Josep RiaLp CRIADO*

A finales de 1989. el serior Ferrer fue designado como el primer presidente de la
Asociacion de Fabricantes de Lavavajillas de Espada. Esta Asociacion esta for-
mada tanto por los fabricantes de lavavajillas como por todas aquellas empresas
v organizaciones que guardan una estrecha relacion con el mercado de dicho
producto. La Asociacion. de reciente creacion. se constituyd por la prolifera-
cion de fibricantes de lavavajiilas que se implantaron en Espaia durante esos
afios. proliferacion debida a la facilidad de adaptacion de la tecnologia aplicada
a otros electrodomesticos. a las estrategias de crecimiento que desarrollaron las
empresas del sector v al incremento que se estaba produciendo en el equipa-
miento doméstico de los hogares esparioles. ‘A pesar de todo. el sefior Ferrer.
sobre la mesa de su despacho. disponia de! Gitimo informe sobre el equipamien-
to de electrodomésticos de los hogares europeos. A simple vista. los dates que
se ofrecian en este informe no eran del todo halagiiefios. o al menos no tantw
como se deseaba para ¢l mercado espaiiol.

Tanto los hogares espafioles como los hogares del mundo desarrollado no
han disfrutado siempre de la cantidad de elecrodomésticos con que cuentan en
la actualidad. Basta recordar los tiempos de nuestros mayores para darnos cuenta
de como ha variado ¢l nivel de equipamiento de un hogar: de no tener ni nevera.
ni lavadora. ni televisor. por sefialar algunos de los electrodomésticos presentes
en la actualidad en la mayoria de hogares, se ha pasado a disponer de arcones
congeladores. hornos microondas. television con canales por via satélite. etc.
En definitiva. la evolucion del mercado de zlectrodomésticos tanto de linea
marron (es decir. televisores. camaras de video. quipos de musica, eic.) como
de linea blanca (o sea. lavadoras. neveras. calentadores. hornos. lavavajillas.
etcétera.) ha seguido un ritmo trepidante.

Si nos fijamos en la evoiucion dei consumo aparente * de algunos electrodo-
meésticos de linea blanca desde 1985 hasta 1989 (véase Anexo |), observamos



como, en general, éste habia ido creciendo a excepcion del ultimo afio. Sin
embargo, no todos los electrodomésticos habian gozado del mismo ritmo de
implantacion en los hogares. Si observamos con mas detenimiento ¢l Anexo 1,
veremos que hay un electrodoméstico que durante esos afivs no habia presenta-
do un consumo aparente superior a las 195.000 unidades: se trara. concretamen-
te. del lavavajillas.

Por otro lado. la penetracién de este electrodoméstico el afio 1939, es decir,
el porcentaje de hogares que habian comprado el producto en el periode consi-
de-rado. era aproximadamente de un 14 por 100 mientras que en ydgunos paises
de la Europa occidental. v mis concretamente en Alemania. la penetracion
de este electrodoméstico ese mismo afio se situaba en tormo al 33 por 100 (véase
Tabta 25.1).

Esta baja penetracion del lavavajillas en Espana suponia un gran reto para
los fabricantes de este electrodoméstico. especialmente para fabricantes como
Byse. Fagor v Albilux. que va en 1990 se repartian mas del 30 por 100 del
mercado. En la Tabla 2.2 podemos ver las purticipaciones de mercado de cada
uno de los principales fabricantes.

Todos los fabricantes miembros de la Asociacion. animados por ¢l poten-
cial de crecimiento del mercado espaiiol. decidieron realizar una investiga-
cion que determinara las causas del bajo ritmo de crecimiento que se estaba
produciendo. Los fabricantes tenian el convencimiento de gue clarificando
las causas por las que la penerracion era tan baja seria posible decidir la estrate-

Tabla 25.1.  Indice de penetracion de electrodomésticos en 1989 (“a)

EE.UU. |Espana,Francia] Italia i R.F.A.! Suecia " R.U.
Cocina ~ ! ND. : o 94 ; 97 | 9y vé 93
Congelador 4 9 0 46 i 4 60 T3 39
Frigorifico | 100 ; 93 | 98 ! 99 | ¢ o 99
Lavadora | 70 | 8 88 | @ i @ 54 87
Lavavajillas | 48§ 14 . 32 | 1 m 43 9
Microondas | 00 4 19§ 4 . 33 44
Secadora ! 42 4 C I A I A I8 34
Fuente: Informe de Eicctroiux.
" El consumo aparente esta definido como: produccion - imporiacienes — SXDOMAciones,

Este dato. ofrecido por la Asociacion Nacional de Fabricanies de Electrocomesiicos finea blan-
€8 —ANFEL —. hemos de tratario. sir embarge. con clera reserva,
niente importante motivado por i tarms en aue e caleula, En concrote,
MISIF2 RIRgUna Iforn:acion acerey de cwdl ha sido ia implantacion Jo oios
los hogares esfafoies ¥ no separa ol consumo por ¢l agente gue o ronisu
ocurrir gue ¢l consumo aparenie esié sumendo por ¢l gumento de comnras gue realizan os
agentes propietanos de foeaies de restauracion thares o resauranios * TG DOr 2y COMPras rea-
lizadas por los howares,

ArSseniz un inconyve-

Wodale 10 nos sumi-

recomeslicos on

Dar Hnto. puede

e et A

Tabla 25.2.  Participacion de mercado de algunos fabricantes
de lavavajillas en Espafa

|
Grupo fabricante | Principales marcas Oct/nov. 90 | Oct/nov. 91

Byse i Agni, Corcho. Crolls. 214 4.2
: Superser, Balay. Lynx.

{ Bosch. Siemens.

-l

Fagor Fagor. Asper. Novelti. ! 194 |

'Edesa. White Westinghouse. , i
Albilux Zonussi. Corberd. New Pool.| 531 03
Whirpool Ignis. Philips. Bauknecht. | 58 72
Merloni i Ariston. Indesit. ;1 %1 ’ 5.6
Resto e - & | ste | 384
Toral T f 1000 1 tooo

Fuenie: Suministrado por Buiay. segun informacion dei Instiwe Niclsen.

gia para potenciar lz presencia de este electrodomestico en los hogares espa-
foles.

Esta situacion del favavajillas también afectaba a todas aquellas empresas
que de algun modo guardaban refacion con este electrodoméstico. en concreto.
empresas fabricantes de productos como detersentes para lavavajillas v pro-
ductos para el cuidado v el mantenimiento dei aparato. Evidentemente. también
a todos estos fabricantes les interesaba conocer las causas de ia baja penetra-
c1on de esie electrodomestico.

Al sefor Ferrer la situacion del lavavajillas en Espaiia ie resuitaba preocu-
pante. pero. por otro lade. la vera como una oportunidad de mercado que no se
debia desaprovechar.

UNA INVESTIGACION AL AMA DE CASA ESPANOLA

Los fabricantes tenian algunas hipotesis de por qué el lavavajillas no habia lo-
grado en Espafia hasta esa fecha el éxito que si tenia en otros paises europeos.
Estas hipotesis suruian tanto de la experiencia de los distintos fabricantes como
de los diversos estudios que cada uno habia realizado. Sin embargo. y debido 2
la heterogeneidad de estos estudios. que habian perseguido unos objetivos dife-
rentes al que entonces se tenia. no quisieron arriesgarse a decidir acciones con-
cretas sobre ¢sas hipotesis v acordaron realizar una investigacion conjunta que
les revelara fas auicnticas causas de la baja penetracion.

Antes du pasar a comenrar alzunos de los resultados de la investigacion.
cabe senalar brevemente algunas de las caracteristicas de la misma. La investi-
gacion se llevo a capo mediante una encuesta a una muestra de 1.000 amas de
cusa repartidas enire las seis principales ciudades espanolds. Era evidente que

=
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la informacion que suministrara el colectivo de amas de casa era la mds adecuada,
pues. gusie 0 no. era la mujer la que en mavor medida desempeniaba las tareas del
hogar. Tan importante era la informacién suministrada por amas de casa que ya
poseian lavavajillas como la informacién de las que no poseian este electrodo-
meéstico. En ef caso de las primeras. la informacion diria si hay o no una satisfaccion
de las necesidades. mientras que la informacion suministrada por las segundas
permitiria saber las razones de la no posesion de este electrodomeéstico.

La investigacion se desgloso en dos partes: una primera. de tipo cualitativo,
que tenia por objetivo conocer las variables internas del comportamiento de las
amas de casa hacia el lavavajillas. es decir. sus motivaciones. actitudes y per-
cepciones frente a este electrodoméstico: y una segunda investigacion de tipo
cuantitativo. Los principales resuitados que se obtuvieron de.ambas investiga-
ciones se pasan a exponer seguidamente v se agrupan atendiendo a la naturale-
za de la investigacion de la que proceden.

Resultados de la investigacion cualitativa

Para conocer algunos de los componentes actitudinales del ama de casa hacia el
lavavajillas se pensaron algunas frases v se les pidid que mostrasen su grado de
acuerdo o desacuerdo con las mismas. Seran ¢sio. ¢f ama de casa consideraba
que los electrodomésticos facilirabun 1a realizacion de las tareas mas duras del
hogar v que habia llegado la hora del wiregado e lu vajillu». También eran de
la opinion que en ¢l fururo todo el mundo tendria un lavavayillas. aunque esta
idea era mas aceptada por las amas de casa que va lo poseian. Sin embargo. las
amas de casa no estaban de acuerdo con la afirmacion de que con ef lavavajillas
dispondrian de mas tiempo para dedicarse a sus «hobbies» o aficiones. Las
amas de casa respondian que gungque es cierto gue con ¢f lavavajillas se tiene
mas tiempo. se sigue trabajando ignal. '

“El ama de casa estaba de acuerdo en que ¢l lavavajillas vfrecia una mayor
higiene en el lavado de la vajilla. pues trabaja con agua casi hirviendo. Ahora
bien. lo que no aceptaban ni poseedbras ni no posecdoras cra la asociacion entre
mujer moderna v lavavajillas. ‘

Resultados de la investigacion cuantitativa

En ésta investigacion se analizaron las tareas del hogar. los ¢lectrodomeésticos
en el hogar. ei lavado de la vajilla v el lavavajillas con la finalidad de obtener.
por un lado. aiguna evidencia en refacion a esos puntos. v por otro. de refutar
algunas de las conclusiones extraidas en la parte cuaiitativa,

u) Tareas en ei hogar:

En rrianta a lac rareac detl haoar e ah<ervana un re<ititado comnn nara lns amace

SSE——————
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— Hacer la limpieza del hogar.
— Planchar la ropa.

El resto de tareas que se pueden realizar en el hogar (limpiar los muebles.
hacer la compra. lavar la vajilla, lavar fa ropa. hacer la comida. atender y cuidar
a los nifios, entre otras) se valoraron de forma similar por las amas de casa. En
concreto. el «fregado» fue considerado entre la cuarta y la quinta tarea mas
dura. Ahora bien. hablar de «lavado de vajiila» o «fregado» era asociado con
una tarea o trabajo de ejecucion manual.

h) Electrodomésticos del hogar:

Ya hemos sefalado al principio que los hogarss estaban equipados con muchos
v muy diversos electrodomésticos. La presencia de algunos electrodomésticos
en los hogares espafioles durante 1989 v 1990 se refleja en la Tabla 25.3. De
esta tabla se observa que la lavadora v el frigonifico eran electrodomesticos que
estaban presentes en mds del 93 por 100 de hogares. mientras que 2| lavavajillas
s0lo se encontraba en un 9.6 por {00 de los mismos. Del parque total de lavava-
jillas de los hogares espaiioles. muy pocos habian superado los cinco afios de
antigledad.

A partir de la lista de elecrrodomésticos que aparecen en la Tabla 25.3 se
pidié al ama de casa que estableciera un ranking segun el grado de importancia
que ellas consideraran. Como resultado de esta ordenacion se obtuvo que. para
las amas de casa gue poscian lavavajiilas. este electrodomestico ocupaba el
tercer lugar en importancia: sin embargo. para aquellas amas de casa que no lo
poseian ocupaba entre un cuarto v un quinto lugar. siendo para éstas mas impor-
tante el homo o ¢l microondas. Era comun 1 todas ellas que la nevera y la

Tabla 25.3. Presencia de elecrrodomésticos 2n los hogares esparioles
(eguipamiento)

Posesion de electrodomeésticos
Mavo/junio 89 (%%) i Octubre/noviembre 89 (%)
Campanas 39.0 40.3
Congeladores 9.6 ’ 1.4
Encimeras : L e ' 254
Frigorificos : 99.4 : 99.6
Hornos 220 253
Lavadoras : 93.0 ' 954
Lavavajillas 9.2 9.6
Microondas " 4.6
Secadoras 3 32
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lavadora fueran los dos siectrodomésticos que consideraban mas importanies

en un hogar.

¢) Lavado de vajilla:
Como es de suponer. todos los aspectos relativos al lavado de la vajilla consti-
tuian un punto clave en el estudio. Al comparar entre posesdoras v no posesdo-
ras de lavavajillas se detectd un cambio en los hibitos de las amas de casa: el
numero de veces que {regaban los platos las amas de casa que no posetan lava-
vajillas era superior al numero de veces que fregaban las amas duv casa que
poseian lavavajillas.

Cabe sefialar que el lavavajillas no se utilizaba para todos los utensilios que
se empleaban en la cocina: las cacerolas. las ollas v las sartenes eran lavadas a
mano. El hecho de no poder fregar en el lavavajillas todos los utensilios consti-
tuia un inconveniente importante de este electrodoméstico. como quedaba de
manifiesto en otros comentarios que efectuaban las amas de casa.

) El lavavaiillas:
En referencia concreta al lavavajillas. se preguntd al ama de casa poscedora si
estaba satisfecha con ¢] v al ama de casa que no lo poseia se le pregunto sobre su
deseo de adguiririo. En la Tabia 25.4 aparccen las respuestas dadas a estas
cuestiones.

Al ama de casa sin lavavajillas también se le preguntd por qué no disponia
del citado electrodoméstico. Las principales razones que dicron fueron gue «eran
pocos en casa» (24 por 100). gue «eran caros» (23 por 100). que «no tenian
suficiente espacio en la cocina» (20 por 100). que «no lo necesitabany (13 por
100) v que «no les ahorraba tanto trabajo porque tenian que aclarar previamente
la vajilla» (10 por 1001

En cambio. las razones por las cuales las amas de casa con lavavajiilas
decidieron comprario rueron principaimente porque «les quitaba trabajor (26
por 100) v por «la comodidad que les suponia» (20 por 100).

Posteriormente. se i pidio al ama de casa. va fuera poseedora o no de lava-
vajillas. que nos dijera qué ventajas e inconvenientes veia a este electrodomiés-
tico. Las ventajas 2 inconvenientes citados se. muestran en las Tabias 23.3
v 25.6.

La realizacion de la

investigacion constituyd una oportunidad inmejorable
no solo para averiguar venlajas & inconvenienies del lavavaji

las rva senaladas

la 25.4.  Gradv Je sausiaccion v desco de adquisicion de un lavavagillas
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Tabla 25.5. Venujas del lavavajillus

Ventajas Amas de casa con Amas de casa sin
lavavajillas (%) lavavajillas (%)

Ahorra tiempo 40 30

Ahorra trabajo 30 ! 15

La cocina mas recogida 26 12

Cémodo v practico 16 : 20

anteriormente). sino para deter{ninar qué aspectos podrian mejorarse en este
electrodomeéstico. Lus amas de casa que posefan lavavaiillas consideraron que
los actuales podrian mejorarse si:

— Se pudieran ldvar cacerolas y sartenes.
— Se pudiera conseguir mas economia en el consumo.

Las amas de casa que no poseian este electrodoméstico consideraban que el

lavavajillas se mejoraria si:

— Se pudieran lavar cacerolas y sarienes.
— Se consiguiera mds economia en el consumo.
— Fueran mas agresivos con la suciedad.

A las amas de casa que no tenian lavavajillas se les pregunto si tenian pre-
visto comprar uno: aproximadamente. como s& puede ver en la Tabla 25.7, un

52 por 100 dijeron que no v sélo una minoria de estas dijeron que no lo compra-
ria puesto que no lo consideraban necesario.

Este iltimo dato impacto profundamente <n los fabricanies. quienes com-
prendian que se debia poner remedio a la situacion por ia que estaba pasando el
mercado del avavajillas. Los fabricantes de lavavaillas se preguntaron si era
posibie activar los mecanismos de decision de compra Y. ¢250 de que la respues-
ta fuese afirmativa. cudl seria el modo més adecuado de hacerlo.

Tabla 25.6. Inconvenientes del favavajillas

Amas de Casa sin

Amas de casa con
tavavajillas %

Inconvenientes | lavavajillas %
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Tabia 25.7. Intencion de compra de un lavavajillas

Seguro que si 17.1 %%
Probablemente si ‘ 304 %
Probablemente no | 425"
Seguro que no L1000 %

ACCIONES CONJUNTAS DE LOS FABRICANTES

Con los datos ofrecidos por la investigacion. tanto los miembros de la Asocia-
cion de Fabricantes de Lavavajillas como los fabricantes de productos comple-
mentarios decidieron unir sus fuerzas v buscar alguna solucidn. Si bien hasta
vste punto los fabricantes se habian mantenido unidos, ahora comenzaron a
dparecer diterentes opiniones sobre cual era la mejor solucion:

[. Un primer grupo. después de repasar las conclusiones de la investioa-
cion. considerd [ogica la penetracion de este electrodoméstico v se de-
canto por no realizar ninguna accién concreta. afirmando que ante la
predisposicion de algunas amas de casa sin lavavajillas de no ver este
electrodomeéstico como necesario poco se podia hacer. En definitiva.
crefan que. al igual que otros productos. el lavavajillas presenta una
curva de adopeion lenta por parte del mercado.

2. Un segundo grupo creia que era posible activar los mecanismos de de-
cision de compra o superar una escasa percepeion de la necesidad de
lavavajillas. Sus principales argumentos radicaban en la satisfaccion
que presemab:m las amas de casa que va disponian del lavavajillas. asi
<omo en la creencia generalizada por parte*de todas las amas de casa de
que todo el mundo acabaria l-.,nn.qu este clectrodomeéstico.

Los fabricantes que constituian este segundo ¢rupo se dividieron en subgru-

Pus. segun fa posible accion a realizar para acrivar los mecanismos de decision

de compra:

— Por un lado estaban los que consideraban que se tenian que superar los
inconvenientes que se asociaban al lavavajillas que. si recordamos lo
senalado anteriormente. eran bdsicamente;

— La imposibiliddd de fregar todos los utensilios.
— El elevado consumo energético asociado al uso del lavavajillas.

i
1
Il
i
!
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temperatura para luchar contra la suciedad (que el agua saliera casi hir-
viendo era lo que originaba un consumo de energia importante cada vez
que se utilizaba el lavavajillas).

— Por otro lado estaba un grupo de fabricantes que consideraba que la
manera de activar los mecanismos de decision de compra o superar
la escasa percepcion de necesidad de lavavajiilas era realizar una co-
municacion genérica del producto. Este grupo proponia que la cam-
pana fuera sufragada entre todos los fabricantes. va que no se haria refe-
rencia especial a ninguna marca concreta de lavavajillas v. ademads,
el coste era muy elevado como para que tuera financiado por un solo
fabricante.

— Finalmente. un tercer grupo pretendia llegar a un acuerdo con diversos
constructores, de manera que en los nuevos edificios va se dejara en la
cocina un espacio destinado al lavavajillas. Pensaban que esta accion
«obligaria» a los futuros inquilinos a comprar este electrodomeéstico v
superaria uno de los argumentos que las amas de casa mencionaban como
freno a la compra.

El 17 de tebrero de 1990 se reunieron todos los miembros de [a Asociacion
después de haber estudiado en profundidad tanto los resultados de la investiga-
¢ion como las acciones inicialmente planteadas. Durante esta reunion parecia
que no se llegaba a un acuerdo sobre [a accion o acciones que debian levarse a
cabo. va que la toma de decision se compiicaba no sélo por la propia problema-
tica del lavavajillas v el ama de casa. sino también por la existencia dentro de la
Asociacion de intereses contrapuestos entre sus miembros. Conviene destacar
que al final de esta reunion todos los fabricantes estaban de acuerdo en que
podria realizarse. como minimo. la campana de publicidad.

LA CAMPANA DE PUBLICIDAD

En relacion a la camparia publicitaria estaban confusas algunas cuestiones. aun-
que una de ellas marcaba el punto clave: ;qué se pretendia conseguir con la
campana de publicidad?; es decir, ;jcual debia ser su objetivo?

Uno de los fabricantes tomo la palabra v aclaro a todos los miembros que
esu cumpany de publicidud se referiria al producto genérico. es decir, al lava-
varillus como ral, v que con ella se perseguiria incentivar su demanda. aungque
v se preveia un ohsrdculo: una escasa percepcion de la necesidad del lavava-
uz.’m ,)m el uma de casa vsu actitad hacia él.
survicron sobre la campana de publicidad eran las si-




344 Cusos practicos de murkering

Tabla 25.8. Valoracion del anuncio

b it i VY

Me gusta | 51.2% ] No me gusta ;205
Es original | 24.0% ji Esta muy visto P 13.9%
Es uracioso. simpatico I 18.6 %0 } Es machista i 2L9%
Es creible l 12.1% j; Noes creible - 19%

to0. Esto ultimo parecia no gustar entre algunos de los fabricantes porque
consideraban entonces innecesaria una campana de publicidad.

— La campafia tendria que generar un conocimiento sobre algunas de las
caracteristicas del lavavajillas y generar una simpatia hacia el.

— El contenido de la publicidad habria de tratar sobre ¢! beneficio bdsico
que aporta el lavavajillas al ama de casa.

En base a los puntos anteriormente mencionados. se encargd a una agencia
de publicidad que realizara una campafia concreta. Pasadas dos semanas. la
agencia facilito para cada uno de los miembros de la Asociacion un boceto ¥
una explicacion del anuncio o spor que habian pensado (la descripeion del anuncio
queda recogida en el Anexo 2). La agencia habia creado un spor a partir del trio
formado por «e! luvavajillasy. «la familia» y el lavado de la vafillur. del que
presentaron. ademas. los resultados de un pretest publicitario. Este pretest se
habia realizado sobre una muestra de 70 amas de casa por medio de una entre-
vista realizada sobre un cuestionario fijado con anterioridad v una vez que se fe
habia mostrado un boceto del anuncio.

Los resultados de la valoracion del anuncio por parte de esta muestra de
amas de casa aparecen en la Tabla 25.38.

A las amas de casa les llamé la atencion el perro vy la situacion del mando
escondido en la lampara del comedor. También les llamo la atencion como
salian todos corriendo del comedor. Por otro fado. con respecto a como perci-
bian el lavavajilias después de haber visto el anuncio. las amas de casa le otor-
gaban un papel de amigo. de compariero de trabajo. e incluso llegaron a consi-
derarlo como un miembro de ia familia (3.5 por 100). aunque otras lo asociaban
a un desconocido (5.1 por 100). ‘

Las ideas qus. en general. comunicaba el anuncio sobre el favavajillas en
opinion del ama de casa aparecen en la Tabla 25.9.

Tabla 25.9. ldeas que comunica el anuncio

i

El lavavajillas da mas nempo C4e%

Ahorra trabajo 16,9 %
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La agencia sostenia gue la eficacia de este anuncio podia contrastarse a
rraves de los resultados extraidos del ama de casa. donde se le pidi6 que valora-
se. en su opinion. el grado en que el anuncio le influiria en la compra de un
lavavajillas (véase la Tabla 25.10).

LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Otra cuestion importante que se habia planteado la Asociacion de_ ngricantcs
era la planificacion de los medios a‘través de los cualef;-se ransmitiria la cam-
pafa. En concreto ;qué medios se utilizarian: la television. la rﬂ.dl'(). las revistas
o una combinacion de varios?. jel objetivo seria el de una amplia cobertura o
por el contrario una mayor t’recuenicia'? _

Para algunos. disponer una amplia cobertura era fo mas deseabi_e. esto es.
llewar a un numero mavar de amas de casa. Para otros. la frecuencia era mas
im;)omme_ va que debia realizarse un namero suficiente de impactos por ama
de casa para que ¢l anuncio se recordara v estuviera presente en la mente de las
amas de casa.

Por esas fechas. el Estudio General de Medios (EGM) acababa de da}' a co-
nocer los resuitados acumulados de 1989 sobre la evolucion de la audi.cnc:a para
todos los medios de comunicacion. Segin estos datos. ¥ en comparacion con i0s
del afio anterior. todos los medios habian experimentado subidas de la audiencia
de cierta entidad. A nivel global. la television continuaba acaparando el mayor
volumen. con mas de 25.900.000 individuos (véase Anexo 3). El Anexo 4 muestra
ia evolucion de la audiencia en el medio televisivo para las diferentes cadenas
donde. salvo la cadena catalana TV3. todas habian registrado incrementos muy
notables. como la Euskal Telebista (ETB) v la gallega TVG. Pero el don’ltmo
absoluto lo tenia de manera inapelable la primer2 cadena de Television Espanola.
con 23.3 millones (véase Anexo 4).

El segundo lugar lo ocupaba el medio revistas. que totalizaba 16.700.000
lectores. con uri umento respecto al afio anterior del 3.9 por 100. Porcemua%-
mente. la prensa diaria era el medio que habia experimentado ;l mayor creci-
miento a lo larzo de 1988. La audiencia de la prensa v de las revistas femeninas
queda recoyida en l0s Anexos Syéb. o

Por ultime. la radio. que recogia una audiencia superior a los |5 miliones de

Tabla 25.108. Grado de influencia da! anuncio

Mucho
Bastante
Alon
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personas. era un medio que presentd un incremento dej 4.2 por 100 en el ano
[ ] Emeo. En este ario. salvo la cadena Rueda Rato y Antena 3. todas las demis
» rm_u_mg mcm.ic una disminucion importante de sus oventes (véase Anexo 7) 2
n estos arios. las inversione 1 lec ST : = 3
5 o s nes medias por marcas de ¢lectrodomésticos para o it
: 't0s medios de comunicacion en el sector hogar. concretamente en ¢f de 21877V
B equipamiento del hogar, fueron las siguientes: 52 _ _
A
. =i~
L Prensa: 811.000 ptas. | @ _ .
) Revistas femeninas: 3.282.000 ptas. 23|5-cgmg
. Television: 34.925.000 pras. Sl|g["m v
Radioe: 3.655.000 ptas. W =
9 Cine: 475.000 pras. AEIE
) 2| e | = - M ©
Publicidad exteri 5 i0s...): Zg|E|ocnrngeg
® . or (vallas. autobuses. estadios...): | [.900 ptas, w .amu m ‘ W =8z nﬂ. %. An.ag
) | i Qo | - I |
] En los Anexos 4. 3, 6 v 7 se muestran las tarifas publicitarias para los distin =5 L _ =
> ey g 3 v 1 ~1 A = ) I
9 tos medios de comunicacion para el ano {989, : T & 3 | [Tl
i ;
W3S 3/2/0ansHg
° 92| [8/9Z5v2g
Qo o i3 -
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Anexo 2. Desarrollo del anuncio

1.2 imagen: En el comedor de un hogar se puede cbservar una familia
hablando en la sobremesa de una comida/cena cualguiera. Esia-familia esta
formada por 2l matrimonio y dos hijos. La familia tiene un perro. que se
encuentra recostado a los pies de la mesa.

2.°imagen: En un primer plano de la madre dispuesta a recogerio toda,
hace una pregunta: « Y ahora. ;quien me ayuda a fregar los plaios?»

3.? imagen: Acto seguido. todos los miembros de la famiiiz. e ‘marido,
los dos nijos y el perro, salen corriendo a esconderse. (De fondo se oye una
musica de miedo de la pelicuia «Psicosis», dirigida por Alfred Hitchcock.)

4."imagen: Se ve al marido escondido encima de la lampara del techo
del comedor. (De fondo se sigue oyendo la misma musica.)

5." imagen: Se ve al perro escondido dentro de la |&mpara del pasillo.
{De fondo se oye la misma musica.)

6.° imagen: Elama de casa. sola ante el peligro. comienza a recogery
lavar los platos llenos de suciedad.

7. imagen: Aparece dentro de la cocina. como por arte de magia. un
lavavajillas.
8.* imagen: Luego. todos y cada uno de los miembres de la familia

ayudan al ama de casa a recoger i0s plates. incluido el perro.

9.2 imagen: Aparece la imagen de un lavavaijillas cualquiera rodeado
de toda la familia. (Como fondo se oye una musica relajante y amistosa.)

El spot de television seria de una duracién de veinte segundos, el
anuncio para prensa y revistas se basaria en la séptima imagen del
spot televisivo y para la radio se incluird unicamente el texto y la musi-
ca del_n:j_smo.
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Anexo 3
EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE MEDIOS
Acumulado 19889 . Acumulado 1988 { Variacion
(miles) {miles) ! (%)
Diarios 9.029 - 8.439 L 7.0
Revistas 16.771 15.837 . 5.9
Radio 15.937 15.288 : 42
Television 25.907 25.259 ! 2.6
Cine 1.902 1.879 1.2
Video 3.162 i 2.977 i 6.2
Poblacion total de individuos en 1990: 34 millones.
Fuente: Revista IPMARK, num. 349/1-15 mayc 1990, pag. 54.
Anexo 4
EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE TELEVISION (1988-89)
Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989
i Variacion ifas medias (en miles)"
| Acumulado 89! 1g9g8-89 Tarifa {
| (miles) (%) |Matinai| Sobremesa | Tarde | Noche
TVE-1 23.558 0.3 4541 | 23837 1.244 1 4.72?.7 :
TVE-2 10.087 13.5 277.1 i 343.5 1.008.6?1.283.1
TV3 2.344 -2.3 78.3 | 231,35 284,11 621.8
ETB-1 150 72.4 80 125.1 107.9 151.6
ETB-2 361 58.3 64 a5 87.6/ 125
VG 932 48.5 33 955 - 105 | 145.2

* Son tarifas medias para un spof de veinte segunaos de duracion.
Fuente: Revista IPMARK. num. 349/1-15 mayo 1990. pag. 34.
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Anexo 5

Anexo 7

LA AUDIENCIA DE PRENSA Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989

Diario Audlenpia 1989 Tarifas 1989
(miles) (ptas.)*
ABC 645 1.243.000
As 389 285.000
Diario 16 449 979.300
El Correo Espariol 431 450.000
El Pais : 1.421 1.670.000
El Periddico de Cataluiia 681 658.000
Heraldo de Aragdn 208 265.000
La Vanguardia 624 693.000
La Voz de Galicia 404 488.000
Marca 412 250.000
Sport i 159 128.000
Sur i 159 370.000
Ya i 204 538.000

Fuente: Revista Camparia. num. 355/ 16-31 noviembre 1989,

* Precio medio de insercion por un anuncio de una pagina en hoja impar.

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA DE LAS CADENAS DE RADIO

Audiencia Variacion Tarifas
1989 1988-89 1989

(miles) (%) (ptas.)*

RNE R1 OM 2.043 | -15 13.000

SER OM . 2.313 i -10.4 12.500

COPE OM 1863 | — 12.650

RNE R3 FM 450 | — 5.400
SER FM 4387 8.5 16.500

COPEFM 961 -11.3 8.500

Antena 3 FM 2.133 f 10.500

Rueda Rato - 570 26 11.050

Radio Minuto 420 -5.6 3.000

Radio 80 ! 390 -18.7 5.000

* Son los precios Medios gor insercion correspondientes a una cuna de quince segundos.
Fuente: Revista CamgzAa. nam. 352'1-15 octubre 1989, pag. 28, y num. 338 /16-31

eneroc 1989,

Anexo 6

i1

LA AUDIENCIA DE REVISTAS Y TARIFAS PUBLICITARIAS 1989

il ¢

; i Audibncia { Tarifas

: T (miles) ! (ptas.)*
1. Pronto 4.368,7 1.075.000
2. Teleprograma 3.578.4 900.000
3. jHolal 2.586.0 1.275.000
4. Diez Minutos 1.922.2 750.000
5. Semana 1.854.9 775.000
6. Lecturas 1.791.6 800.000
- 7. Teleindiscrata : 1.571.3 790.000
8. Mia 1.230.5 600.000
9. Burda i 1.219.3 200.000
10. Estar Viva i 917.8 575.000
11. Greca | 427 1 §25.000

| |
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L.a fabrica de cerveza
Diekirch, S. A.

s-dacouss Lassis Jeas-Fraseos Teo

2 raflexion que se hacia el director de
Diskirch, sitwada 2n 2! zorazon de la Europa profunce
Ducado de Luxemburgo.
=! regresaba de la recepcion oficial organizada o
rnuzv: fabrica de borellas. con una capacidad de 6. I
E iz jova de ia tecnologia moderna ocupa +.000 m2tros cuzcr2dos 2n unas
nste aciones recigniemente construidas: representa vz inversidn de alrededor
éﬂ > 0 "'nhuncs de francos belgas. Esta inauguracion 2ma 2 :u.-.m final df: un
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la zpertura del mercado europeo. «Se trata anora é2 reniz iz:r 2812 inver-
si0n...». se decia con conflanza el director de marketng. L2 f250ica de cerveza
ch tenia una H.,Jdcidud da produccion enuzl 22 430,000 hecrolitros, lo
gue os reiniivamentc escas0 en comparacion con las tzpacicadzs de los grandes

TUDUS CeNVCCRTOS LL]’ODLUH tales como Interbrew, Heinekan 0 35N, Estos tres
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HISTORIA DE LA FABRICA DE CERVEZA

Elongende la ca de cerveza Dickireh se remonts 2 mis de siento cincuen-
ne< de Dizhirche fug creada

1z aties, En 1871 1a «fbrica de comvoza poracsione
camo bt continuacion de la fabnca de cervern [}1,.;; fundada en 1836, Des-

un
pres de muchos cumbios de pombre. ia fabrica de cor 223 tome galinilis amen-
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La Gorca de ¢ 'rvesa Diekircia, 5.4, i '\

Se constata un decrecimiznto en los taises wracicionalmente «grandes cor
21 COT ¢XC2PCion de .os Paises 3.

omunidzd (Espafia. Portugal, [ta]

¢ zonsume promedic ~or habinn:

aorie.

sumicores» (Alemaniz, Dinamarca
jos. En cambio. los paises da! su

‘_,'!".‘C:.I] PAFECEn aume ".IS’ 53:55'31:.‘

{ata una concentrac cion generalizada.

SITCACION EN LA UNION ECONOMICA
BELGA-LUXEMBURGUESA (LEBL)

Ci consumo por habiiants ha dajace juemement desde 1900 Zasi nussi.
dias. A principios de siglo se consumia airededor de 300 litros de cerveza oe
afo ¥ por habitante. pero 2sa cifrz no ha cesado de disminuir. Olvidando iz

s d» 5"-5 dos guerras mundiales. las tass
de decrecimiento p:en*a:o aual, d2 1200 2 (%60, ha sido el 1 por 100, Dasc
1970. la :sa media de decrecimiento s¢ esiabilizo airededor de 9.5 por 100 pe
afio.

La Tabia 4.3 muestra la producsién dz los grndes grupos carveceros v
ropeos. Esas ciftas pueden ser comparadas con las de la fibrica de cervez.
Diekirch, la cual. con una produccion 2nuai de alrededor de 200.000 hectolitro.
v una capacidad total de 420.000 hectoiitros. no puede pertenecer al club de lo
grandes europeos. Sin embargd. cabe notar que Diekirch queda dantro del pro-
medio europeo. como lo musestra en la Tabla 4.4, que presenta ia produccis:
media por empresa cervecera 2n los principales paises de la Unidn Europea.

r

Tahla 14.2. Nimero &2 Zbrica

) Pais : 1970 1980 E 1990
Alemania I 1315 1.364 i 1.178
Bélgica 233 i 143 i 126
Reino Unido | PtT _ £l 103
Franeia | r14 63 i 35
Paises Bajos : 23 : 22 i 7
Espana —_ : — i 3
Itaiia i - j 30 | 2
Dinamarca l ar 23 : 2
Portugal ! 3 3 * g
lrtanda : = 7 : 7
Greena i — ; — ll 7
Luxemburgo ; i 3 b ! 3

Fuente: COB.
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te. el 4 de abril de 890, el nombre de Sociedad Anénima de la Cerveza de
Dizkirch. con su sede social en Diekirch. El capital social. de [.000.000 BEF de
@sa fecha. es actualmente de 200.000.000 BEF. Es a partir de 1890 cuando Ia
fabrica de cerveza co nienza su verdadero desarrollo. En ef lugar de las instala-
ciones de la época se emprendié la construccion de una nueva sede v los edifi-
cios que abrigan las instalaciones actuales fueron inaugurados ef 7 de julio de
1930. En 1943, la fibrica procedio a |a adquisicion de locales anexos. los que
actuaimente son ocupados por la fibrica de botellas.

Continuando su politica de inversiones. la fibrica de cerveza abandona en
1960 [os barriles de madera por barriles de aluminio. En 1978 se crea una linea
de emboteilado para envases sin devolucion v en 1981 una instalacién muy
moderna de trasiego ce barriles, ’

Finaimente. en julio de 1992 se concretan inversiones importantes de cerca
de 300 miilones de BEF para la instalacién de una nueva fdbrica de botellas. [a
cual permite ¢l embotellado automatizado de 46.000 botellas por hora con nue-
vos envases. Al lado de esta nueva fibrica también se acondicionan espacios
para almacenamiento.

EL MERCADO D% LA CERVEZA EN EUROPA

El consumo de cerveza en Europa es impormante. Pero se-aprecia un cierto
estancamiento. ¢s decir, un decrecimiento del consumo por habitante en e
transcurso de los dltimos afos. La Tabla [4.1 muestra la evolucion del consu-
mo de cerveza por habitante en los paises de la Comunidad Europea de 1960
a 1991,

Tabla 14.1. Evolucion del consumo anual de cerveza por habitante en Europa

(en litros) i -
: - . ‘ _ ' Pais | 1970 : 1980 1999
Pais | 1960, | 1970 | 1975 | 1oxg | 1985 1 1999 | j99; : |
T i = ‘ Alemania J 1.813 : .364 | 1178
EBL | 1086 u_u( 13474 1303 | 1209 ¢ 1209 1 1119 Beélgica 233 ! 143 | 126
Alemania | 957 ‘ 13921 W74 487 | a8 ) qaas | 142 Reino Unido TEE S 105
Dinamarca P75 | H]':J 1293 + 1307 1 1292 ' 1272 ! 2y i Francia 14 63 | 35
ESPW f " ’ o PR == | ~ i 78] 7ia Paises Bajos 23 i 22 | 17
rancia 353 1530 4520 443 fi § 3 & ey i 3
(s | > f ad Bl | 0] s |0 Espafia - ! - | “
e | . | ! s e b = =2l0 oy 367 ltalia — 30 , 23
Iir_.g_@u | 30411010 1512 o2y | oeee g P 1230 Dinamarca % 23 j e
iecgsos | ah | PEpolxt omm7iocel 3y oAk Portugal 5 8 | 3
Pzises Bujos | 23 | 3;-4§ \f S04 0 842 SO 5 inds = = | 7
Portagal NI N FC R S 380 369 . .ns11 w73 Ggein - H br 4
Reino Uni | - I S it ; H
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Se constata un decrecimiento en los paises tradicionalmente «grandes con-
sumidores» (Alemania. Dinamarca. Bélgica). con excepcion de los Paises Ba-
jos. En cambio. los paises del sur de la Comunided (Espafia, Portugal. [talia,
Grecia) parecen aumentar sensiblemente su consumo promedio por habitante,
pero sin alcanzar el nivel de los paises del norte.

En ¢l transcurso de los dltimos veinte afos. el nimero de las fibricas de
cerveza en Europa ha evolucionado hacia la baja (véase la Tabla 14.2). Se cons-
tata una concentracion generalizada.

SITUACION EN LA UNION ECONOMICA
BELGA-LUXEMBURGUESA (UEBL)

EI consumo por habitante ha bajado fuertemente desde 1900 hasta nuestros
dias. A principios de siglo se consumia alrededor de 300 litros de cerveza por
ano v por habitante. pero esa cifra no ha cesado de disminuir. Olvidando las
fuertes bajas observadas en el transcurso de las dos guerras mundiales, las tasas
de decrecimiento promedio anual, de 1900 a 1960, ha sido el | por 100. Desde
1970. la tasa media de decrecimiento se estabilizo alrededor de 0.5 por 100 por
ano.

La Tabla 4.3 muestra la produccion de los grondes grupos cerveceros eu-
ropeos. Esas cifras pueden ser comparadas con lus de la fibrica de cerveza
Diekirch, la cual. con una produccién anual de alrededor da 200.000 hectolitros
¥ una capacidad total de 430.000 hectolitros. no puede pertenecer al club de los
grandes europeos. Sin embargo. cabe notar que Diekirch queda dentro del pro-
medio europeo. como lo muestra en la Tabla I4.4, que presenta la produccion
media por empresa cervecera en los principales paises de la Unidn Europea.

Tabla 14.2. Numero de fibricas de cerveza por pais
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Tabla 14.3.  Procuccion de grandes grupos cerveceros ren hectolitros)

Heinexen i <3.000.000
BSN : TR_E00.000)
Unitad Breweries C2.0n0.000
Bass “ C2.000.000
[nterbrew ‘ S3.000.000

Fuznte: Boicnn ve la BBL. Loy comveceriuy on Beigica, Bruseiss, diciemiire de 1UR9.

En este mearcade. ¢l preductor mids importante es 21 grupo Interbrew. aue
mantiene una cuota de mercado del 38 por 100 en el mercado belga. con las
marcas Artois v Jupiler, Con una cifra de ventas consciidada de mas de 20.000
millones (33.000 millones si se tienen en cuenta las bebidas suaves). un efectivo
de 11.000 personas v una produccion de 13 millones de hectolitros « 18 miilones
si anadimos las bebidas suaves). el grupo Interbrew mantizne una honorabie
comparacion con otres «grandes» europeos. como BSN ¢n Francia. United Brewe-
ries en Dinamarca (13 millones de hectolitros) v Bass 2n 2f Reino Unido 113
millones de hectolitros).

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO DE LA CERVEZA

Si en Bélgica v el Gran Ducado de Luxemburgo el consumo total de cerveza
estd en dccrecimien[o. ¢l reparto del consumo entre variedades de cervezas astd
medificado fuertemente v en provecho, principalmente, de las cervezas espe-
ciales. Se distinguen habitualmente siete variedades de cervezas (véase iz Ta-
bla 14.3): pilsen. rapenses (cervezas que usan el nombre de una abadia. pero de
produccion no artesanai). acidas (Lambic. Krick...). especiales, de abadias reen
¢l nombre de una abadia. pero fabricada artesanulmente por los frailesi. de
mesa v las cenvezas bajas en alcohol o sin aicohoi, En ¢! transcurso de los afos
ochenta. el consumo de la variedad pifsen bajo fueriemente, al igual que o de
las cervezas de mesa v las acidas. mientras que las de especialidad se desarro-
Huban considerablemante. al 1gual que las cervezas de abadias. Las recien le-
vadas ul mereado son las cervezas bajas en alcohol. o s:nalcohol. Los hibios
de consumo se han modilicado sensiblemente y parcce aue las tendencias ob-
servadas se van a mantener,

Tabla 144, Produccion media de las empresas cers ceeras en Luropa

fBelaea Fi0.000 hi _; Francia ). One pl
! Dinamarea THOOTRE T Fapaia ASOO0RTRTT
RIIA 00 Ul by g “ () iy o '

1
-1

Lu fibrica de cer =a Diekirch. S. A. 1

Tabla 14.5. Distribucion del consumo por varie lades de cervezas

Variedades : 1982 (% : 1991 (%)

Filsen 769 72.0

rupenses : 1.0 2.3
Acidas : 4.3 3.4
Especiales : 9.3 14.0
Abadia ) i.5 3.0
De mesa 6.7 iz
Sin aicohoi baiz
2n aleohol — |

Fueme: CBB.
;
Fl

Los datos de la Tabla 14,6 indican igualmente una modiricacion en los habi-
tos de consume. En primer lugar se consiata que la parte de produccion distri-
buida en barriies entre k983 v 1991 ha aumentado un 1) por 100. lo cual indica
un aumenio en 2i consumo fuera de domicilio. dentro de la red hoteles-restau-
rantes-calés (HORECA). Por otra parte se constata que las botellas en consigna
disminuveron fuertemente (—10 por 100 en ocho afos): lo cual se puede expli-
car por la disminucion de las entregas a domicilio v por {os problemas que causa
¢l amontonamiznio de las botellas cn consigna en la grn distribucion. En efec-
10. s¢ observa un crecimiento en las botellas no cons znadas, asi como en los
botes de aluminio. lo cual causa otro problema. el de! reciclaje.

La Tabla 14.7 muestra la evolucion del consumo de cerveza v de las otras prin-
cipaies bebidus. en Bélgica v en el Gran Ducado de Luxemburgo. Se constata que.
si bien el consumo de cerveza por habitante ha disminuido. sin embargo. el consumo
de agua v de limonada ha conocido un fuerte crecimiento {una tasa promedio del
9.3 por 100). ai igual que el consumo de \vino. que en veinticingo afios se ha doblado.

ESTRUCTURA DE LA DISTRIBUCION DE CERVEZA

La cerveza liega al consumidor final por dos eircuitos de distribucion distintos.
tos cuales corrasponden a dos lugares de consumo muy diferentes: la red hote-
fes-restaurantes-calds (HORECA 1 v ¢l circuito alimentario gue es el de consu-

Tabla 14.6.  Distribucion de las vems Je cervas sequn of emase

Envases 1983 (%) 1991 (*a)
Barriles 4.1 4326
Beteilasy sonsignadas Jo o34
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Tabia 14.7. Evolucion del consumo anual de ‘a cerveza v de otras bebidas
{en litros por habitant2)

Bebidas : 1963 ! 1970 1980 i 1990
Cerveza 17 132 151 ' 121
Aguay limonada | 35 77 117 | 185
Vino 1 4 a | 25
Alcohol : 2 4 500 2

Fuente: CBB.

mo a domicilio. El circuito de distribucién HORECA astd constituido per pro-
ductores que aprovisionan directamente la red HORECA y por comerciantes ¢n
cerveza v bebidas que atienden tanto a la red HORECA como al consumidor
final. a traves de la venta directa a domicilio. Este ¢ircuito representa las dos
terceras partes del volumen total del mercado. Como consecuencia de los cam-
bios econdmicos. la venta directa de puerta a puerta. muy utilizada hace treinta
afios. ha disminuido actualmente. En 1960, 2l 95 por 100 de la cerveza consu-
mida a domicilio era distribuida por el comerciante mismo. Este porcentaje no
era mas que i 20 por 100 en 1983, v después no ha cesado de disminuir.

El segundo circuito de distribucion. el canal alimentario. o red «food». re-
presenta una tercera parte del volumen total. Por :anal alimentario es necesario
entender todas las tiendas que son parte del universo Nielsen (F1 a F4) ademas
de las tiendas Makro y Aldi. .

LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE DIEKIRCH

La fibrica de cerveza Diekirch produce cerveza de baja fermentacion (3%-109)
Cuatro marcas forman la cartera de productos: _ H -
i
— La Lighr (2.9*): una rubia refinada v perrfumada. con menos alcohol.
— La Premium (+.8"): una rubia ligera. fabricada seaun la tradicion de Pilsen.
— La Exclusive (5.2"): una’rubia malteada. cremosa v aromatica.
— La Grande-Réserve (6.9): ina cerveza especial. mis fuerte. de un color
oscuro, proveniente de malta seleccionada.

_Lu fab_r:ca produce igualmente una marca privada de tipo pilsen destinada a
la federacion de comerciantes de cervezas belgas: la fabricacion de estos pro-
ductos representa el 13 por 100 de la produccidn totai anual,

-Actualmente. ia fabrica de cerveza Dickireh produce aproximadamente unos
200,000 hectolitros de verveza por ano. para una caracidad total anual de 430 lJt)l-J
hectolitros., La Premium representa ella sola ef 20 por 100 Je la nroducéién
actual. es decir, 133.000 hectolitros. La direseion Je Dickirch dc:;::ribc como
sizue ¢l posicionamicnto buscado para tas tres mareas:

Nosotros hemos posicionado la Premium a un nivel superior, s decir. que
hemos intentado. vista su calidad. diferenciaria de ias owas pilsen que estdn en
¢l mercado. Nosotros hemos buscado posicionar nuesira Premium como una
pilsen de lujo. de calidad. En rubia de lujo. nosotros tenemos otro producto,
la Exclusive. que ¢s mucho mis malteada. mis franca. mas suave al paladar.
Finalmente. existe la Grande-Réserve. que 25 mas oscura. Es nuestro producto

de alta gama.

El nivel de produccion actual. que no excade los 200.000 hectolitros. permi-
re aprovechar las ventajas que otorgan ias leves comunitarias europeas. en par-
dcular el derecho de concertar los contratos da exclusividad de fabricacion de
diez afios. en lugar de cinco afios para los productores mas grandes. También
existen ventajas fiscales para las fabricas pequadias. Actualmente. esas ventajas
comunitarias son importantes en la eleccion de la estrategia de Diekirch.

LA POLITICA DE DISTRIBUCION

La cervecera Diekirch comercializa sus oroducos a ravés de! mercado de tien-
das. depositarios v comerciantes de cenveza: v a ravés de la gran distribucion
en los mercados luxemburgués, belga v francés. La exportacion hacia Alemania
25 pOCO Importants.

Diekirch realiza el 60 por 100 de sus ventas 21 'a exportacion, donde el 85
sor 100 de las exportaciones son destinadas 2 Béizica. ¢l 7.5 por 100 a Francia
y el 0.5 por 1002 Alemania. El mercado de tiendas representa alrededor del 83
nor 100 de las ventas en Bélgica y el Gran Duczdo de Luxemburgo, el resto se
ofectiia en la gran distribucion. En Francia 2s <i sector de tiendas quien asegura
la totalidad de las ventas realizadas.

Entre los 2.000 depositarios de cerveza 2n Béigica. Diekirch dispone de 30
agentes exclusivos y de 270 agentes mulumareas. Estos revendedores estan
situados principalmente en las provincias vaionas de Bélgica (Namur. Hainaut,
Luxembourg v Ligge). es deir. principalmenic @n las regiones belzas limitro-
tes con ol Gran Ducado. En el Gran Ducado e Luxemburgo existen 20 depdsi-
tos exclusivos Dickirch. y en Francia. una Jdocena. de los cuales los mds impor-
tantes estan localizados en el norte del pais. 2n Lens ¥ en Lile. Los demis se
sitian en Paris. cn la region de Chamonix. st 2omo €0 Estrasburgo.

£n Béluica. Dickirch espera estar presenic i las urandes superficies, pero
alli la competencia cs mas dindmica. Su impizntacion en la gran distribucion
6l <e ha limitado a los supermercados locsiizados en las cuatro provincias
citadas. El director de marketing precisa:

. Nosotros debemos esforzarmoes 2a veneer ot Jas urandes superiicies, pues es
alli donde actualmente muchos consumidorss Jompran sus cajus de cerveza. Son
los hibitos de compra Je los consumidores ‘arluidos en particular por la publi-
cidad. Jos que dictan auesira presencia en <t supermercado.
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1zar ¢l mercado Jde [as tiendas. Diekirch "‘\DGT‘S
sentantes activos en los merzados un;mburf’uu ¥ francdsv de cuatro represen-
tantes en el mercado boiza. L'n remrssentante se ocuna de todas 1as transaceio-
nes con la gran distribucion % sena se encarza de ja politica de exportacion
con ia responsabilidad Emercado ftaneés v, mas recientomente. el
mercado italiano. ;

cualro repra-

LA POLITICA DE COMUNICACION

Lno de los objetivos de trica de corveza Diekirch es me/drzur su imagen de
caiidad 4 traves d2 su ¢ sional. Asi. en los embaluies prepurades para of
lanzamiento de :r r‘ roducios de Dickirch (Premium, Excinsive. Grande-Re-
vel ol Gran D
I.zs que:as

Pero ese tipe de imagen no s todo. La fBbrica de cerseza chkir:‘n también
hu desarrollado una poiinica ¢ comunicacion on radiv v prense ene! Gran Ducado:
! a exportacion. con ':mc.c*mes. letreros para cards, vasos. reposavasos...
Anexo 1. La publicicad de masas no puede ser considerada actualmen-
uv:\ 2s incompatible con ‘.; istribucion geogrdtics de o clientela v con ol

: ’

~ M d
lgade a las campaiius pubiicitarias de masa. Al respecto. o director de

er ado de Lax e'mmr'__ro s resaliado anto en ias botellas como
2m

NOSIFOS FECUTITeTONs 2 1 publicidad para ia exporiaciin o

wndo tengamos
S represeniacion on gran escala, Regionalmente. nosotros ix dajamos ya con

fos periodicos Ldvenir Ju £ Caxemburge o La Mewse, Son neriadicos bien im-

phntados o nuestras r2 Tambidn ni

pngsida reforoncia,

Mes rreurmiral patro-

SHH 0 OT2S QCU LIRS 82 258 20000 PUr Proftos or fmupen de mure:

v la Sibrica de comezs Di

irch patroctue sigunas r"-'rt:r'cx'z:wivnc' de-
POTIE Ay Fegionaies. principals i los cireuitos de Spa. v sstd sresente en el
fiibo! de primera division ez Béigica. Pero. como subrava ¢f director de marke-
fng. .. Dierkich debe pructicar una poiitica de .OIH‘LIHILJLI\‘H adaptada a su
prosencia en e rerreno v Sus ambiciones estratéuicas.,

DIEKIRCH. UNA VOLUNTAD ECOLOGICA

Luacuvidad indusirial Iw..m. <ia produccion do corvern PHCUS ST conlaminan-
te, preiwcipalmer

acupeds por 2

L2 POr tos ¢magime. - o
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en servicio en julio de 1992, permite una evacuacion mas pura de las aguas del
lavado. i

Ademas del respeto ecologico en la etapa indus:r.ui. Diekirch insiste en que
los productos ofrecidos estén en armonia con 2l madiv. Asi. un elemento impor-
tante er la calidad de producto terminado proviene de la calidad inicial dei
agua. La ubicacion de Dieckirch en el valle dz a Sure |z parmite obrener. de las
fuentes focales. un agua pura. débil en calcio v rica en minerales. Ademas de la
calidad particular del agua recogida 2 160 metres de profundidad. Diekirch
selecciona con cuidado sus materias primas naturales, la cchaca v el lapulo. en

diferentes regiones curopeas de produccion.

ESTRATEGIA DE PENEH’R}ACI().\' COMERCIAL

Preocupados por diferenciarse de sus princinaies coinpendores. Diekirch ha
adoplado una cstratggia de presion o empu2 (puss) *"manao a sus clientes
direcios con un conjunto de servicios v de soportes o ias ventas. Esta perspecti-
va voluntarista tiene como objetivo fidelizar 2 su chientela directa. Diekirch no
uene fa »osibilidad de defender su marca al nivel de io consumidores porgue
una esir iegia de aspiracion (pudl) demanda importanies inversiones. Al direc-
tor de rarketng de Dickireh le gusia repetir que @f ao vende cerveza. sino un
conjunto de productos v de servicios adaptados @ los necesidades de sus dos
principales grupos de clientes. la red HORECA v 2l sector food (2limentacion),
en parucular la gran distribucion.

A titulo de ¢jemplo. en ¢l sector HORECA. Diekirch ofrece los servicios

slguientes:

— Estudios ¥ conscjos: Los especialistas do la fabrica de cerveza Diekirch
aparan su eXPeriencia. sus conscjous v su saber hacer para la instalacion
de escaparates en los estabiecimicntos HORECA

— Emision de fa cerveza: El método v los conscios para serir la cerveza
Dickireh otrecen a los consunndores de cerveza en barriles una gran
sausiaccion gustativa

-— Mantenmmiento de las nstalaciones pan s ir ' cenveza: Uin equipo
responde rapidamente a los pedidos de imtervenoon,

— Aprovisionamiento directo de los d:s:r:mndwcs: Sezun sus descos.
pucden ser atendidos por camion o aprovisionatse dircctamente en fa
rabrica.

— Eurobebidas: Este servicio adicional sprovisions @ los clientes la gama
compliementartt de los productos indiseensabiceen HORECAL tales como
vinozaieoholes: \_-pl'rmm.)\ hmnd |ESTR | W s T bt 1 110 mm.'r:tlu:-s eher
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En la misma perspectiva. Dickirch se ha preocupado por adaprar los emba-
lajes de su gama de productos. Asi.en Ja Tabla 14.8 s¢ encontrard una deserip-
cion de los diferentes embalajes presentados a 10s dos grupes de clientes.

ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE DESARROLLO

Después de esta importante inversion en la nueva fibrica de notellas. la direc-
¢ion piensa que Diekirch esta lista para enfrentarse a un mercado sin fronteras
en las mejores condiciones. La fibrica de cerveza Diskirch dispone de una
experiencia suficiente para estar en izualdad con los productos de los competi-
dores mas podarosos. ademas que la capacidad de produccion puede permitir un
crecimiento importante €n las ventas de Diekirch.

Sin embargo. 2l problema que subsiste es saber como enfrentarse los gran-
des grupos cerveceros que practican un marketing curopeo. agrasivo ¥ que ade-
mas se benetician de una presencia masiva en la gran distribucion. cQud estra-
tegia considerar? Una <olucidn seria continuar los esfuerzos en 21 mercado belga
via el sector HORECA y asegurar una presencia minima 2n la oran distribucion.
Otra solucion seria acentuar los esfuerzos en ciertas regiones francesas con
distriauidores especializados y con ¢l sector HORECA, Una tercerd estrategia

Tabla 14.8, Los embalajes de ias cervezas Dickirch

r ' HORECA | Food {alimentacidn)
Premium | _ Barriles de 30y 50 L. | — Botellas consignadas dJe
i — Botcllas consignadas de ? 25w 35l
t 23y 35¢l 1 — Eavase no retornable de
| Botes de aluminio de 6 * i
%33 el i
Exciusive | — Bargiles de 301, \ — Botellas consignadas de
{ — Botellag consignadas de | 25 v 33l
23y 330 . — Envase no retornable de
! _ Botes de aiuminio de | 4 w28 ek
33 el I — Botes Je aluminio Jde
. 'L 32
i |
Grande-Riscrve | — Barriles de 30 v 30 L | Botellas consignudas de
f = Botellas consignadas de | 25 ¢k
i 25 ¢l | — Eavase to retornable de
’ * &= 2F ol
Light ‘ — Barriles de 30 L 1 — Botellas consignadas Je
i — Borwllas consignadas de ) 25w

12 .4 !

e it 55

seria la de extender la cobertura g:ogrifica de Diekirch a nivel del mercado
europeo. fijdndose como objetivo 1na zona d2 influencia de x kilometros de
radio con Diekirch como centro. quz cubriria Bélgica. ¢l norte de Francia. Ale-
mania v los Paises Bajos. Pero en este ¢caso. qué prioridades elegir, nivel de
los productos a promover <n las redes HORECA v food (alimentacion)?

[V}

CUESTIONES

Como caracterizar el mercado de la cerveza en Europa v n particular
la region sin fronteras que rodea 2| Gran Ducado de Luxemburgo?

;Cuales son las fuerzas ¥ las cebilidades de la fabrica de cerveza Diekirch?

;Cuales son las estrategias de desarroilo que se ofrecen a una pequedia
empresa de la alla de Diekirch. que opera ¢n un mercado en fase de
madurez v con competidores poderosos’

iQué recomendacion/es estrategica’s podria formular usted para asegu-
rar el desarrollo de la fibrice. de cervezad Diekirch en el nuevo mercado
europeo’
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

INSTITUTO DE CIENCIAS HUMANISTICAS Y ECONOMICAS

_Nombre:

INGENIERIA COMERCIAL Y EMPRESARTAL

EXAMEN DE FUNDAMENTOS DE MARKETING

Guayaquil, febrero 08 de 2002

1. Complete las siguientes preguntas:

a.lLa calidad del ' " producto
dimensiones: y

tiene dos

b.Los principales atributos que se deben medir

en los productos son:

y :
C.Los objetivos de la publicidad pueden ser:
. , y :
d. : es_un nombre, letrero o término
que identifica al producto.
2. Unir con raya
1.cualquier  forma pagada de P.0.P.
presentacion ,
2. Exhibicién 0 presentacion en el CURVA DE
puesto de venta o compra EXPERIENCIA
3.Incentivo a corto plazo para PUBLICIDAD

fomentar las ventas

4.Mayor experiencia, menor Costo medio ECONOMIA A ESCALA

del producto

5.Muestra el ndmero de unidades que el

mercado adquiere de un producto

PROMOCION

CURVA DE DEMANDA



3. En  referencia a su proyecto.
siguientes preguntas:

a.cscual fue el principal problema que encontro
en la definicién del mercado meta? ;Por qué?

Responda Tlas

-

b.Su mezcla de comunicacion ;Qué factor
involucra? ;Por qué? '

4. Desarrolle el siguiente TEMA (méximo 10 Tineas)

;iQuales son . las etapas del desarrollo del nuevo
producto?

IRMA
iatricula No.
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EXAMEN DE FUNDAMENTOS DE MARKETING

Nombre:

Guayaquil, febrero 08 de 2002

4

1. Complete las siguientes preguntas:

a.lLas etapas-del ciclo de vida del producto

SOn : ] L] ¥
¥
b. _ _ es la medida que mide 1a
sensibilidad de demanda a Tos cambios de los
precios. -
c.La publicidad sirve para

que pagan es el adecuado por Tla calidad que
recibe.

d. desplaza bienes y servicios de
los productores a los consumidores.

|
convencer a los consumidores de que el precio

2. Unir con raya

1. Nombre o Tetrero que identifica al _ CRECIMIENTO

producto :

2.Actividad de disefio y produccidn del FIJACION PARA
recipiente : CAPTAR MERCADO

3. Busqueda de pensamientos PRESENTACION

4.pPeriodo de aceptacion rapida vy MARCA
crecimiento de utilidad

5.Fijar precios altos para uh nuevo FIJACION PARA
producto : PENETRAR MERCADO

GENERACION DE
ThFAS



3. En referencia a su proyecto. Responda las
- siguientes preguntas:

a./Qué nivel de distribucién utilizé6? ;Por qué?

b.iQué tipo de mensaje utilizé en 1a
publicidad? ;Por que?

4. Desarrolle el siguiente TEMA (maximo 10 Tineas)

iluales son las etapas del desarrollo del nuevo
producto?

FIRMA
Matricula No.

Ruieni, Suisyto.



ANEXO 8

REGLAMENTO DE EVALUACION
Escuela Superior Politécnica del Litoral



REGLAMENTO DE EVALUACION Y
CALIFICACIONES

CONSIDERACIONES GENERALES

El sistema de evaluacién y calificaciones que se aplica en la ESPOL se fundamenta en
las siguientes consideraciones:

El proceso de evaluacion tiene el propdsito de medir el logro de objetivos generales de
cada carrera, asi como de los objetivos particulares terminales y especificos de cada
Curso. En tal virtud, cada unidad académica debe mantener actualizados tales objetivos.

La evaluacion es parte integrante del proceso de Ensefianza - Aprendizaje y, por lo
tanto, es un proceso constante que se realiza mediante ejercicios, deberes, lecciones,
trabajos, etc., ademas de los examenes formalmente sefialados en este Reglamento.

EVALUACION Y CALIFICACIONES

Art. 1.- En las materias tedricas se receptara un examen parcial, un examen final y uno
de mejoramiento. En las materias definidas por la unidad académica como materias
précticas, el Consejo Directivo de la unidad académica decidira si toma o no examen
parcial y final, asi como su valoracion relativa a otros trabajos de curso. Ademas, en las
materias practicas no existira examen ni calificacién de mejoramiento.

Art. 2.- El Examen Parcial comprender4 la materia cubierta hasta antes del examen,
mientras que los exdmenes final y de mejoramiento seran acumulativos e integrativos.

Art. 3.- Para la calificacién de los exdmenes parcial y final de las materias tedricas
deberan tomarse en cuenta los ejercicios, deberes, lecciones, pruebas cortas, trabajos,
¢tc. (denominados genéricamente Aportes). Cada calificacién estard integrada por el
examen propiamente dicho en un porcentaje comprendido entre el 50 al 70%,
correspondiendo el resto de la calificacién a los aportes. El profesor fijara el porcentaje
asignado al examen al comienzo del curso, asi como también el nimero, tipo y
yaloracion de los aportes. Para tal efecto, el profesor debera hacer conocer por escrito a
la unidad académica correspondiente y a sus estudiantes, al inicio de clases, la politica
del curso y de evaluacion que va a seguir.

En las materias practicas se sujetara a lo dispuesto en el Art. 1.

Atrt. 4.- En caso de que el profesor planifique incluir la calificacién de aportes en el
examen de mejoramiento debera indicarlo asi expresamente al inicio del curso.

Art. 5.- La calificacién sera sobre 100 puntos usando s6lo niimeros enteros. La
calificacion final de los cursos teéricos se obtendra sumando las dos mejores
calificaciones de las tres y dividiéndose esa cifra para 20, obteniéndose de esta forma
una calificacién entre 0.00 y 10.00.

La calificacion final de los cursos préacticos se obtendra de acuerdo a lo dispuesto en el



articulo 1 del presente Reglamento.

Art. 6.- Si el alumno no se presentare a un examen, recibira en éste la nota de CERO,
pero en el reporte de calificacion tendré la nota que hubiere obtenido en los aportes.

Art. 7.- La aprobaci6n de cada materia requiere la calificacién total minima de 6 sobre
10.

Art. 8.- Por ningiin motivo se aceptara solicitudes de justificacion de faltas a rendir
aportes y examenes.

Art. 9.- El calendario de todos los examenes se publicara por cada unidad académica,
previo al periodo de matriculas y registros de cada término académico.

Art. 10.- Los examenes en las materias tomadas bajo la modalidad de arrastre, que no se
dictan, deberan ser receptados en la semana anterior a los exdmenes parcial, Final y de
Mejoramiento de las materias que se dictan.

DEL PROCESO DE CALIFICACIONES

Art. 11.- Los profesores deberan receptar los examenes en las fechas y horas
establecidas en el Calendario de Actividades Académicas. Los examenes deberan ser
conservados por el profesor hasta la finalizacion del Término Académico.

Art. 12.- La Secretaria de cada unidad académica debera suministrar al profesor las
listas correspondientes donde se asentarén las calificaciones y constara la fecha maxima
de la entrega. También es obligacién de la misma la publicacion de las calificaciones
tan pronto como el profesor las entregue; sin embargo, es responsabilidad del profesor
la verificacion y/o el ingreso de las calificaciones al Sistema Académico, dentro del
tiempo reglamentario.

Art. 13.- Para efectos de revision y control, la Secretaria de cada Unidad Académica
enviara al CRECE las listas de calificaciones originales, tan pronto como el profesor las
entregue.

Art. 14. Justificacion por retraso.- Se podra justificar ante el Vicerrector General el no
cumplimiento de la entrega de calificaciones en los plazos estipulados, solamente en los
casos de calamidad doméstica grave a causa académica que impida la recepcion y
calificacion de los examenes. Para la justificacion por parte del profesor, se tomara en
cuenta los casos de reincidencia.
14.1Plazo normal de entrega de Calificaciones.- Para entregar las
calificaciones del I y II Término Académico, los profesores
dispondran como maximo, de 10 dias habiles a partir de la fecha
de recepcion del examen parcial, establecida en los horarios
aprobados por la unidad académica, en la Secretaria de la unidad
académica. Para entregar las calificaciones de los exdmenes final
y de mejoramiento dispondran, como méaximo, de 5 dias habiles
en cada caso, a partir de la fecha de recepcion, establecida en los
horarios aprobados por la unidad académica.



Para entregar las calificaciones el III Término Académico
(Vacacional), los profesores dispondran como maximo, de dos
dias habiles, a partir de la fecha de recepcion establecida en los
horarios aprobados por la unidad académica, de los examenes
Parcial, Final y de Mejoramiento.
Transcurridos los plazos normales para la entrega de
calificaciones, estas seran ingresadas iinicamente por el
CRECE.

14.2 Multa por retraso.- Si el tiempo de retraso esta dentro de los
5 dias habiles posteriores a la fecha limite de entrega, se aplicara
la multa del 10% del sueldo basico de un profesor titular a 40
horas, la multa seré aplicada por cada materia o paralelo en que el
profesor se retrase. El CRECE, previa verificacién de la unidad
Académica, oficiara a la Oficina de Personal para que proceda al
descuento respectivo.

14.3 Amonestacion por retraso.- Si el tiempo de retraso se
encuentra comprendido entre los 6 a 10 dias hébiles posteriores al
tltimo dia del plazo de entrega, el CRECE, previa verificacion de
la unidad Académica enviara la lista a la Comision Académica, la
que sancionara al profesor incurso en la infraccion. El Vicerrector
General sera el encargado de ejecutar esta sancion.

14.4 Sanciones mayores.- Si el tiempo de retraso es superior a los
10 dias hébiles posteriores al tltimo dia del plazo de la entrega, el
CRECE, previa verificacién de la Unidad Académica, por
intermedio del Rector, oficiara al Consejo Politécnico, para que
este organismo imponga sanciones adicionales o inicie la
Informacién Sumaria respectiva, segin sea el caso.

14.5. En caso de error en el reporte respectivo para la aplicacion
de alguna sancién menor, estipulada en los numerales anteriores,
no se excluira la aplicacion de ésta (s) ni la (s) sancion (es)
posterior (es).

RECALIFICACIONES

Art. 15.- En caso de que el estudiante no esté conforme con la calificacion obtenida en
un examen, podra solicitar la revision del mismo al profesor, el cual tendra la obligacion
de mostrar el examen al estudiante, explicando las razones de la calificacién dada. Si
luego de esta revision el estudiante mantiene su inconformidad con la calificacion,
podra solicitar dentro de los 5 dias habiles, a partir de la fecha de publicacion de las
calificaciones hecha por la Secretaria de la unidad académica correspondiente, una
recalificacién al Decano, Director o Coordinador respectivo, quien nombrara un
Tribunal integrado por otros dos profesores, el que procedera a la recalificacion
solicitada. El dictamen de este Tribunal sera inapelable y la calificacion que se fije es la
que se asentara en los registros de la Escuela.

La recalificacion debera hacerse sélo sobre el examen propiamente dicho.



IDENTIFICACION Y SANCIONES

Art. 16.- Para asistir a clases y rendir los exdmenes y aportes correspondientes, es
indispensable que el estudiante pueda demostrar idéneamente su identidad en caso de
ser requerido; de lo contrario, no podra asistir a clases ni rendir examenes.

Art. 17.- Todo estudiante que cometa en cualquier evaluacion actos de
DESHONESTIDAD ACADEMICA PREMEDITADA recibira como sancion, la
primera vez, por lo menos la automatica reprobacion de la materia correspondiente.

En caso de reincidir en los mismos actos, se anulara su matricula en forma definitiva y
por ningun motivo se le volvera a extender matricula en la institucion.

Para la aplicacion de la sancién correspondiente, el profesor debera comunicar sobre la
falta cometida por el estudiante al CRECE, con copia al Vicerrector General, quien a su
vez, impartird a Secretaria General las instrucciones que sean del caso, debiendo ésta
comunicar por escrito al estudiante la aplicacién de la sancién.

En caso de estudiantes que incurran en actitudes deshonestas CIRCUNSTANCIALES
durante un examen o aporte el profesor impedira la continuacién del examen o aporte a
dicho estudiante, el que debera abandonar la sala correspondiéndole como sancion, la
calificacion de CERO en el examen Parcial o Final, segin sea el caso.

Art. 18.- Si un estudiante es sorprendido suplantando a otro, o si es suplantado en la
rendicion de examenes y lecciones, los dos estudiantes seran sancionados con la
expulsién temporal de cuatro términos académicos consecutivos, contados a partir del
Término Académico en que se cometié la falta. El profesor de la materia en que se
cometio la falta, informar4 al jefe de la unidad académica y éste, a su vez, lo
comunicara al Coordinador Académico del CRECE, con copia al Vicerrector General,
quien a su vez, impartird a Secretaria General las instrucciones que sean del caso, para
la aplicacion de esta sancién, debiendo comunicar por escrito al estudiante la aplicacion
de la sancion.

Art. 19.- En el caso de alteracion de calificaciones en el Sistema Académico, en el Acta
de Calificaciones de materias tedricas o practicas o en el Formulario de
Recalificaciones, debidamente comprobado el hecho, el estudiante que cometi6 la falta
sera sancionado con la expulsion definitiva de la Institucion. Para este efecto, el
profesor de la materia en la que cometi6 la infraccion hara conocer de la la comision de
ella al maximo directivo de la unidad académica, quien, a su vez, oficiara al
Coordinador Académico del CRECE y a Secretaria General para la aplicacién de la
sancion, enviandose copia de estos oficios al Vicerrector General.

El Secretario General comunicara por escrito de la aplicacion de la sancion al estudiante
infractor.

Art. 20.- Para el caso de profesores contratados que, sin la autorizacién de la autoridad
de la unidad académica respectiva, deleguen a un sustituto para cumplir con sus

actividades académicas, se procedera a rescindir sus contratos.

En el caso de los profesores titulares, con nombramiento, se aplicara la sancion que



corresponda, de acuerdo con el Art. 7 del Reglamento de la Actividad Disciplinaria.

DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERA: El presente Reglamento se aplicara a todos los estudiantes de Pregrado de
la ESPOL.

SEGUNDA: En los casos en que el profesor deba rectificar calificaciones, podra
notificar al CRECE s6lo hasta diez (10) dias hébiles luego de su publicacion.
Transcurrido este plazo el CRECE no podra recibir rectificacion de calificaciones, salvo
autorizacién del Vicerrector General, una vez que sido solicitado por el Consejo
Directivo o su equivalente de la Unidad Académica respectiva.

TERCERA: Para efectos de homologacién con sistemas internacionales de evaluacion,
se establece el siguiente
ESQUEMA DE EQUIVALENCIAS DE CALIFICACIONES POR
ASIGNATURA:

A+=9,00 - 10,00 Excelente
A = 8,00 8,99 Muy Bueno
B+=7,00 7,99 Bueno

B = 6,50 6,99 Satisfactorio

C =6,00 6,49 Aceptable

F = menos de 6,00 Reprobado

CUARTA: Las sanciones a que se refieren los articulos 17 y 18 de este Reglamento no
se regiran, para su imposicion, por las normas que contiene el Reglamento de la
Actividad Disciplinaria.

DISPOSICION DE VIGENCIA

El presente Reglamento entrara en vigencia a partir del I Término del afio lectivo 2000-
2001.

CERTIFICO: Que el presente Reglamento fue aprobado por el Consejo Politécnico en
sesion celebrada el 15 de mayo de 1992. Reformado por la Comisién Académica el 13
de octubre de 1994 y ratificado por el Consejo Politécnico el 8 de noviembre de 1994.
Reformado por la Comisién Académica el 17 de noviembre de 1994 y ratificado por el
Consejo Politécnico el 29 de noviembre de 1994. Modificado por el Consejo Politécnico
en sesién del 21 de diciembre de 1999. Reformado por la Comisién Académica en
sesion del 30 de marzo de 2000 y ratificado por el Consejo Politécnico el 18 de abril de
2000. Modificado por la Comisién Académica en sesion del 25 de mayo de 2000 y
ratificado por el Consejo Politécnico el 20 de junio de 2000. Reformado por el Consejo
Politécnico el 22 de agosto de 2000. Modificado por el Consgjo Politécnico el 12 de
septiembre de 2000.

Lcdo. Jaime Véliz Litardo
SECRETARIO GENERAL



ANEXO9

MODELO DE ENCUESTA A ESTUDIANTE



ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
INSTITUTO DE CIENCIAS HUMANISTICAS Y ECONOMICAS
INGENIERIA COMERCIAL Y EMPRESARIAL

Guayaquil, Febrero 08 de 2002

Es importante para el docente conocer la apreciacion del estudiante sobre la materia aprendida,
por esta razén a continuacién se presenta un cuestionario para la evaluacién del docente como
educador,

1. Considera usted que la materia ha sido_
a. Muy interesante
b. Interesante
¢. Poco interesante
d. Aburrida

2. Su concepcion del aprendizaje de la materia ha sido:
a. Excelente
b. Muy buena
c. Buena
d. Regular o Mala
3. ;Qué caracteristicas han tenido las evaluaciones en el periodo de estudio?
a. Optimas (justas)
b. Necesarias
c. Insufientes

d. Otras:
4. El contenido aprendido, considera le sera util en el desempefio de su carrera:
a. Muy util '
b. Util
c. Poco util
d. Inatil

5. Encuentra relacién entre el aprendizaje de la materia y otras materia de la carrera
a. Muy relacionado
b. Relacionado
c. Poco relacionado
d. Nada relacionado

6. Escriba su opinién sobre la ensefianza de 1a materia.



ANEXO 10

HOJA DE INFORMACION
Expertos que colaboraron en la elaboracion de casos




MAESTRIA EN DOCENCIA E INVESTIGACION EDUCATIVA

ESTRATEGIA DE ENSENANZA BASADA EN LA INDIVIDUALIDAD DE LOS
ESTUDIANTES PARA LA VINCULACION DE LOS CONTENIDOS DE LA
ASIGNATURA FUNDAMENTOS DE MARKETING CON LA FORMACION

INTEGRAL DEL INGENIERIO COMERCIAL DE LA ESPOL

AUTOR: MERCEDES BANO HIFONG

NOMBRES Y APELLIDOS

EMPRESA

CARGO

ANOS DE EXPERIENCIAS EN EL AREA DE MARKETING

ESTUDIOS DE MARKETING

TITULACION:

POSGRADO:

¢(EXISTIERON DIFERENCIAS ENTRE LO APRENDIDO EN LA
UNIVERSIDAD Y LO VIVIDO EN SUS ANOS DE EXPERIENCIAS? ;Cuales?

PRI VT



ESPECIFIQUE ALGUN TIPO DE DIFICULTAD QUE ENCONTRO AL
LABORAR DIRECTAMENTE EN ESTA AREA (MARKETING)

CUAL CONSIDERA FUE LA PRINCIPAL FORTALEZA QUE OBTUVO DE SU
FORMACION ACADEMICA

QUE TEMAS O ASPECTOS CREE QUE DEBERIAN REFORZAR LAS
UNIVERSIDADES CON RELACION AL AREA DE MARKETING

QUE VENTAJAS CONSIDERA QUE BRINDA ESTA AREA AL DESEMPENO
DE UNA EMPRESA ;Por qué? ¢SU RESPUESTA ESTA BASADA EN
EXPERIENCIA O EN SU OPINION?

Firma Fecha:
Entrevistador: AUTOR




ANEXO 11

PRUEBA DE APRENDIZAJE
Estilo de aprendizaje



PRUEBA PARA DETEI_{MINAR EL ESTILO DE APRENDIZAJL

MOTIVACION
Instrucciones: Las letras de abajo a la derecha indican lo siguiente:

L.- Descaria LEER material sobre el tema: manuales, panfletos,
periodicos, libros de textos, etc.

E.- Desearia tener alguien quien le hablara del tema para aprender
ESCUCHANDO (podria tomar notas).

.- Preferirfa tratar de aprender algo actuando 0 HACIENDOLO usted
mismo.

V.- Desearia VER una pelicula o fotogralia acerca de algun topico.

1.- Preferiria aprender algo IMAGINANDOLO.

Cada una de las oraciones cnumeradas abajo sc refieren a algo que usted
aprendera y sobre lo cual se le dard algun examen. Iiscriba el namero ¢inco
(5) debajo de la letra que indica la forma de aprender el material que usted
preferiria en primer lugar. Coloque un cuatro (4) debajo de la letra que
indique la forma que gscogeria en segundo lugar. Coloque un res (3) para
indicar su tercera preferencia. Coloque un dos (2) en su penultima
preferencia, y un uno (1) para indicar la forma de aprender ¢l material que
usted seleccionaria en ultimo lugar. Ademas especifique si cada actividad
la prefiere aprender en grupo 0 a qolas sefialandolo con un uno *

,Como aprenderia a. 2l
R

anejar un avion

M
2| Cuidar un niiio recién nacido

3 | Cocinar comida china para un restaurante
4 | Medir el nivel de contaminacion del agua

Descubrir el culpable de un crimen

Recitar una poesia de Pablo Neruda

Interpretar una pieza de Mozart en un piano

Realizar una intervencion quirdirgica

10 | Construir una casa

Pintar un cuadro

Organizar un evento de belleza
Decorar st primer departamento

Hipnotizar a una persona




COGNOCITIVO
Instrucciones

[l instrumento presenta nueve conjunto de cuatro palabras cada uno. Cada
palabra designa una actitud frente al aprendizaje. Cada persona debe
examinar tales actitudes ¢ identificar sus preferencias.

Les conviene saber que no existen respuestas incorrectas o equivocadas.
[Las caracteristicas son todas validas. Se debe calificar con un cuatro (4) a
la palabra que maés frecuentemente usted preficre, con tres (3) a la palabra
que representa el segundo lugar, con dos (2) a la palabra que muestra una
preferencia muy ocasional y con uno (1) a la actitud que no ¢s de ninguna
manera de su preferencia. No se debe asignar valores iguales a palabras del
mismo grupo.

i ~ Discriminado| | Tentativo ~ Comprometido Practico.
?7“777 - Receplivo| Relevante ~Analitico| ~ Imparcial
3 Sensitivo Vigilante | Pensador| | Emprendedor
4 ~Incorporador ~Arriesgado ~ Evaluador Consciente

5 Intuitivo Productivo| Logico ~ Cuestionador |
6 Abstracto Observador| ~ Concrelo ~ Activo
7| Orientado al presente| | Rellexivo Oricntado al futuro| | _ [’_E&I_l_lil_ic{) )
8 Experiencia Observacion| | Conceptualizacion| ijxpcrimcnluqii’@ ]
9 intenso| | reservado - racional] | ___l_{_gs_gg_ps:gbrlg 7

AFECTIVO
Instrucciones:

Enfréntese a la situacion y encierre en un circulo la alternativa que refleje
“su comportamiento ante el problema. SOLO UNA.

1. Suponga que usted invita a su amiga Martika de muchos aiios (a
quien no ve desde hace 2 aiios) a cenar, y Martika se aparece en la
cena con dos compaiieras adicionales, usted.

a) Espera a que re retiren las compaficras adicionales, para servir la
cena.

b) Le reclama a solas a su amiga por tremenda descortesia,

¢) Divide la cena en partes iguales para las tres invitadas, aunque usted
se quede sin comer

d) Explota de indignacion... y los despide de su casa.

t




2.

Si en su aula de clase, se ha perdido el ahorro para la fiesta de fin de
curso. Y usted conoce la identidad del autor del delito, que es su
amigo del grupo, usted:

a) Deja que culpen a Pepito el conserje del aula.
b) Deja que el delito quede en la impunidad.

¢) Hablaria con el culpable y trataria de ayudarlo.
d) Enfrentaria al culpable ante el curso.

Suponga que su mejor amiga, Lucrecia no puede entregar el
proyecto final de una materia, equivalente al examen final de la
misma. Y le pide de favor que se lo entregue al profesor en el dia
seflalado por él. Esa mafana usted se levanta apurada(o) por
terminar su proycecto y al Hegar la hora seiialada por el prolesor se
olvida de entregar el trabajo de su amiga Lucrecia, sabiendo que el
maestro no lo recogera en otro momento, usted:

a) IHabla con su amiga Lucrecia para que ella arregle el problema con el
macstro

b) Insiste con el profesor pero si este no accede, acompafia a su amiga
al examen de supletorio.

¢) Le pide al maestro que consideré su trabajo como ¢l de su amiga
Lucrecia y usted se queda supletorio.

d) Le dice a su amiga Lucrecia que el maestro perdio su trabajo y que
usted lo entrego.

Si sus padres que tanto confian en usted acceden por primera vez en
la vida a darle permiso para asistir a una pijamada entre amistades.
Pero cuando llega a la casa de la pijamada, nota que en vez de ser
una noche de tranquilidad y amistad es una fiesta de relajo y
algarabia. Entonces usted:

a) Seregresa a su casa porque no le agradan las sorpresas.

b) Se queda hasta ¢l siguiente dia y no le cucnta nada a sus padres

¢) Se queda hasta el siguiente dia y le cuenta lo sucedido a sus padres

d) Intenta convencer a sus amigos del verdadero proposito de la
reunion.




B

~n) Aguaque no has de beber déjala correr
0) Todos para uno y uno para todos

Suponga que su hermano Panchito de 15 afios le cuenta que esta a
pong

punto de perder ¢l afio, pero que no quierce que sus padres lo
regaiien, porque desea ir al viaje de fin de curso. Usted:

a) Le cuenta la verdad a sus padres, sabiendo que su hermano no
asistird a su viaje

b) Espera que pasc el viaje y se lo cucnta después a sus padres

¢) No le cuenta nada a sus padres y deja que Panchito asuma su
responsabilidad

d) Se pone furioso con ¢l y lo concientiza si en realidad se merece el
viaje.

Enumere el orden de preferencia  de las siguicntes frases,
comenzando desde uno (1).

a) Dime con quien andas y te diré quien cres L —
b) Quien no espera vencer ya esta vencido
¢) Mas vale pdjaro en mano que cientos volando ———
d) Quien no se arriesga no cruza el rio —
¢) En la puerta del horno se quema el pan
f) Quien la sigue la consigue N
g) De tal palo tal astilla —
h) Mas sabe el diablo por viejo que por diablo
i) Cada ladrén juzga por su propia condicion (IES—
i) Para muestra un botdn I
k) Perro que ladra no muerde R
I) Arbol que nace torcido dificil de enderezar
m) Genio y figura hasta la sepultura

p) Has el bien sin mirar a quien
q) No hagas a otro lo que no quieres que 1€ hagan
ati.

Nombre:
Institucion:
Paralelo:
Fecha:




