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RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Master en Profesorado en Educaciéon Secundaria
Obligatoria y Bachillerato, Formacién Profesional y Ensefanza de Idiomas consta de dos
partes, una parte epistemolégica y una proyeccion didactica, teniendo como objetivo
presentar los factores y estrategias de crecimiento en el ambito empresarial en una
actualidad en la que destaca la globalizacion. Las nuevas tendencias de marketing en el
mundo digital son utilizadas dia a dia por las empresas para darse a conocer en nuevos
mercados.

Lo mencionado anteriormente repercutird en el alumno de Segundo de
Bachillerato para el conocimiento de un uso adecuado de estrategias en el caso de que
llegue a ser emprendedor o forme parte de una empresa, y, por otro lado, para el
conocimiento de un uso adecuado y diario de las aplicaciones digitales que actualmente
se utilizan en el ambito empresarial, siendo capaz de introducir nuevos métodos que
ayuden a las compaiiias a conseguir sus objetivos.

Palabras clave: crecimiento empresarial, estrategias, globalizacién, tendencias,
marketing.

ABSTRACT

This paper concerns the investigation of the Master’s Degree in Secondary
School, High School, Vocational Training and Language Teaching which is divided in two
different parts. The former consists of an epistemological approach and the latter its
methodological projection. They aim to set up factors and strategies dealing with the
current business growth in a globalization society. Companies currently use upcoming
marketing trends in the digital world to take part in new markets.

This brings A2 level students knowledge of a responsible use of these strategies
and digital apps in their future career in a company not only as an entrepreneur but also
as an employee. In this vein, students are able to introduce new methods that support
firms to get their main aims.

Keywords: business growth, strategies, globalization, trends, marketing.
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INTRODUCCION

El presente documento es el Trabajo Fin de Master en Profesorado en Educacién
Secundaria Obligatoria y Bachillerato, Formacién Profesional y Ensefianza de Idiomas en
la especialidad de Economia, Empresa y Comercio.

Este trabajo consta de una fundamentacion epistemoldgica y una unidad
didactica, la cual forma parte de los contenidos de la asignatura “Economia de la
empresa” para los alumnos de Segundo de Bachillerato. Estos contenidos estan
recogidos en la Orden del 14 de julio de 2016, por la que se desarrolla el curriculo
correspondiente al Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia y en el
Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la ordenacion y el curriculo
del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia.

La estructura de este documento comienza con la primera parte, llamada
fundamentacion epistemoldgica, en la que se recoge el marco tedrico que poseen los
contenidos de la unidad didactica escogida. Para llevar a cabo nuestro objetivo, en
primer lugar, nos introducimos en el concepto de crecimiento empresarial y los cambios
en la actualidad, asi como los antecedentes y el inicio del crecimiento econdmico y las
empresas. A continuacién, se detallaran los factores que son determinantes para el
crecimiento empresarial y las distintas estrategias de desarrollo interno segln la matriz
de Ansoff y de desarrollo externo mediante la cooperacién y concentracién empresarial.
Asi pues, se desarrollara el papel del marketing como herramienta para las anteriores
estrategias de crecimiento, asi como las nuevas tendencias del marketing digital que son
mas utilizadas por las empresas y consumidores en la actualidad. Por ultimo, se explicara
la utilidad practica del tema elegido en un enfoque didactico para el alumnado.

La segunda parte de este documento estd enfocada en la asignatura de
“Economia de la empresa” para alumnos de Segundo de Bachillerato de Ciencias
Sociales. Se va a presentar una unidad diddactica de la asignatura mencionada, llamada
“El desarrollo de la empresa”, perteneciendo al Bloque 2 del Real Decreto 110/2016 vy la
Orden del 14 de julio de 2016. Esta parte del trabajo comienza con el desarrollo de la
contextualizacién de esta unidad, explicando el entorno del centro elegido, llamado IES
“Virgen del Carmen” y ubicado en la capital de Jaén, asi como su alumnado. A
continuacion, se presentaran los objetivos y contenidos de la unidad didactica, sus
competencias, estrategias de atencidn a la diversidad y la metodologia y los recursos
utilizados para este proyecto. Asi pues, se presentaran las actividades planteadas en
toda esta unidad didactica y su correspondiente temporalizacidén en ocho sesiones. Por
ultimo, se presentara la evaluacion que se va a utilizar en este proyecto, explicando su
criterio, procedimientos y los instrumentos que se van a utilizar para evaluarlos, asi
como el sistema de evaluacion y recuperacidon que se va a desarrollar.
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A. FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA
1. CONCEPTO DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

La evolucion de la economia mundial desde la Edad Media ha llegado a poder
diferenciar al mercado de la empresa y estudiarlos como diferentes ambitos de la
economia. En este Trabajo Fin de Master, nos centraremos en uno de los dos,
concretamente en el ambito de la empresa, haciendo hincapié en su crecimiento.

El concepto de crecimiento empresarial es el mas estudiado en los Ultimos afos
debido a la tendencia e innovacién del mundo digital y E-Commerce empresarial. Se
puede describir al crecimiento empresarial como aquel resultado de relacion entre las
fuerzas externas y las capacidades que la empresa ha podido desarrollar, segun Puerto
(2010).

Por otro lado, Guerras y Navas (2015) definen el concepto de crecimiento de
empresa como un incremento del tamafo en distintas variables, las cuales pueden ser
la produccidn, ventas, personal o los beneficios.

Sin embargo, no existe una definicion concreta para este. El crecimiento
empresarial es un concepto amplio y abierto, por el que se han creado diferentes vias y
estrategias internas y externas a la empresa, para que esta pueda llegar a cumplir con
sus objetivos y propdsitos.

El analisis del crecimiento empresarial tiene un papel fundamental en la
actualidad, ya que las estrategias y vias de crecimiento dan lugar al proceso de
globalizacion vy las fases de internacionalizaciéon. El proceso de globalizacién ha hecho
gue se creen nuevas estrategias debido a que las empresas necesitan interdependencia
entre ellas, por la innovacién tecnoldgica y la falta de recursos.

Segun Ortiz (2004), a las economias de mercado se les atribuye importantes
cambios econdmicos, en concreto, cuatro fuerzas, las cuales son:

Cambios tecnoldgicos
Globalizacion o internacionalizacion de la actividad econdmica
Reduccion de vida de los productos

P wnN e

Nueva composicion de la demanda

La empresa debe responder a estas cuatro fuerzas o cambios econdmicos. Por lo
tanto, depende de muchos factores de esta, como su actividad econdmica, tamafio, su
estructura de organizacién, capacidad de asumir riesgos y financiacion para poder hacer
frente a estos cambios econdmicos. Es por esto que la empresa necesita una estrategia
de crecimiento interna y externa.
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El crecimiento interno de la empresa es aquel que se realiza a través de las
inversiones en su propia estructura, es decir, aumentando su tamafo mediante varios
factores como contratacién de personal, nuevas instalaciones o maquinaria, como
afirman Guerras et al. (2009).

2. ANTECEDENTES Y ESTADO DE LA CUESTION

2.1. INICIO Y EVOLUCION DEL CRECIMIENTO ECONOMICO

La variacidn existente del comienzo del crecimiento econdmico provoca periodos
en la historia caracterizados por una cierta desigualdad. Se encuentran etapas en las que
hay una gran evolucién del ser humano y la economia mundial; y, del mismo modo,
existen otras etapas de crisis y sin aceleracién del crecimiento alguna. Por lo tanto, como
afirma Bustelo (1994), el progreso de la humanidad no es rectilineo y este provoca
costes.

Se puede afirmar que las grandes evoluciones del ser humano se pueden dividir
en dos revoluciones: la Neolitica y la Industrial. Sin embargo, la Revolucién Industrial, a
su vez, se divide en cuatro etapas, caracterizadas por su progreso en la produccion,
tecnologia y sociedad.

El inicio del crecimiento Neolitico se produce en Oriente Medio, en el siglo 10
d.C., donde se crea la agricultura y la ganaderia. Este acontecimiento aparece por la
necesidad del ser humano para sobrevivir, pero en esta revolucién, aparece el
excedente econdmico y la propiedad privada de los medios de produccion, derivando
de estas la herencia, asi como la esclavitud humana, como afirma Bustelo (1994).

Por otro lado, esta época se caracteriza por la produccidn baja y de naturaleza
manual, humana y animal, ya que se carecia de conocimiento para utilizar otros medios
o la especializacion del trabajo.

La anterior actividad social y econdmica dio lugar a una segunda revolucion, la
cual es la Primera Revolucién Industrial, pasando de la agricultura a la industria. Varios
autores estan de acuerdo en el comienzo de esta revolucidén, siendo en la segunda mitad
del siglo XVIII en Inglaterra, expandiéndose a los demas paises industrializados. Este
acontecimiento histérico destaca por la aparicion de la mecanizacidn, la maquina a
vapor y la posesién del agua, debido al proceso de cambio en ciencia y tecnologia.
Gracias a esta causa revolucionaria, se consta que, a partir del siglo XVI, se expande el
comercio internacional.

Como afirma Lobején (2001), no es hasta el siglo XIX, donde el incremento de la
internacionalizacién se hace mayor, gracias a la industrializacién de algunos paises
europeos de la segunda década de este siglo, en el cual se deja atras la antigua ganaderia
y agricultura y se sustituyen por la nueva tendencia revolucionaria.

8
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Se ha de destacar la importancia de la mejora en los medios de transporte, ya
que favoreciod intensamente la distribucion de las mercancias de las materias primas y
los productos finales desde el siglo XIX, gracias al ferrocarril. En este siglo era mucho
mas dificil comunicarse y tener el control de que la distribucién resultase exitosa, ya que
no existian medios de comunicacién y seguimiento directo como en actualidad.

Por otro lado, la acumulacién de capital es otro factor que ayudd al crecimiento
del comercio internacional. Esta acumulacion facilita la incorporacion de nuevas
técnicas de produccion y, gracias a la ayuda de la mecanizacién, se favorece el
incremento de las materias primas y consecuentemente de la produccién, como afirman
Kenwood y Lougheed (1972).

Sin embargo, existia una gran desigualdad entre paises, llegando a desarrollarse
esta Primera Revolucion Industrial en el siglo XX en algunos paises menos desarrollados,
mientras que en los paises mas importantes de Europa y de Estados Unidos, ya
dominaba la Segunda Revolucion Industrial, segin Chaves (2004).

La Segunda Revolucién Industrial comenzo a finales del siglo XIX y principios del
XX en los paises europeos industrializados, segin Swchab (2020). Una de las causas de
dejar atras la anterior revolucidn e iniciar la segunda, es la aparicién de nuevas fuentes
de energia, como el petréleo, como afirma Cevallos (2019). Estas fuentes de energia
dieron lugar a la invencidn de la electricidad, dejando atrds el uso del carbén.

La produccién se podia crear en grandes cantidades y la tecnologia de la
mecanizacion de la Primera Revolucién Industrial fue actualizada. Las mdaquinas de esta
época se utilizaban para mdas dmbitos que la propia produccion de bienes.

Por otro lado, se destaca el desarrollo en la comunicacion, dando lugar a una
nueva forma de comercio internacional, ya que se crea la comunicacién a distancia con
la invencion de la radio o el teléfono.

Sin embargo, en la década de 1970 se comenzd a configurar una nueva
estructura organizativa en la produccion, comercializacion, e incluso, en la forma de vivir
en sociedad, dando lugar a la Tercera Revolucion Industrial, gracias a los grandes
avances de la tecnologia.

A partir de esta época, la informatica comienza a desarrollarse, alterando los
antiguos factores de produccion de tierra o recursos naturales, en otros como la
microelectrénica, como afirma Cantor (1994). A partir de este momento, se inicia el
progreso de las telecomunicaciones, ayudando a las empresas a procesar informacién
internacionalmente.

La gran innovacion tecnoldgica ha dado lugar a una Cuarta Revolucion Industrial,
que esta creciendo sobre la anterior. Como afirma Joyanes (2017), este concepto se
nombré por primera vez en el afio 2011 en la Feria de Hannover. A los dos afios, en el
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afio 2013, el gobierno de Alemania realizé un informe de la National Academy of Science
and Engineering (ACATECH), sobre el significado de la Cuarta Revolucién Industrial.

Esta revolucidn digital se caracteriza por una fusion de las tecnologias en
sistemas fisicos, biolégicos y digitales, como afirma Revuelta (2008), dando lugar a la
velocidad y la profundidad de la informacién. Algunos ejemplos son el internet de las
cosas, la inteligencia artificial, robética, biotecnologia, nanotecnologia o la impresién
3D.

Sin embargo, como afirma Schwab (2020), en un futuro a corto plazo, el talento
significara el factor mds importante de la produccién. Por lo tanto, esto da lugar a un
mercado laboral en el que haya dos tipos de clase: “bajas habilidades con bajo salario”
o “altas habilidades con alto salario”. Esta futura situacién econdmica provocara una
desigualdad social.

[lustracion 1. Evolucion de las Revoluciones Industriales.

Primera *Mecanizacion, agua,
Rev. Ind. energia de vapor.

S d eCapitalismo, produccion en
egunda serie, division del trabajo,
Rev. Ind. electricidad.

eAutomatizacion de la
Tercera produccién, tecnologia de la
Rev. Ind. informacion.

eInternet de las

Cuarta Rev. cosas, productos
Ind. inteligentes, Big

Data.

Fuente: Elaboracidn propia.

10



Empresa y crecimiento. Nuevas oportunidades de marketing.
3. IMPORTANCIAY FACTORES DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

El crecimiento es aquel que se desarrolla en la empresa a partir de establecer
unas estrategias, dependiendo de los objetivos que se atribuyan a los proyectos
empresariales. La causa del crecimiento empresarial es debido al deseo de aumentar su
tamanio, la actividad econdmica, la eficiencia y productividad, el liderazgo en el mercado
frente a sus competidores y otras razones. Por tanto, el crecimiento puede dividirse en
interno y externo.

En la actualidad, las empresas tienen la oportunidad de ser conocidos y crecer
internacionalmente gracias a la innovacion tecnoldgica y los recursos de los que
disponemos a nivel mundial. Esto abre puertas a las empresas para poder llegar a ser
internacionales de una manera asequible y constante, pudiendo llegar a competir en un
mercado global con clientes de distintas necesidades.

Sin embargo, al existir un mayor numero de competencia y recursos
tecnolégicos, las empresas deben estar preparadas y tener el conocimiento y control
sobre los factores que dan lugar a este crecimiento externo, para que estas no puedan
abocar al fracaso.

Es importante conocer los factores internos y externos que ayudan al
crecimiento empresarial, en funcion de la estrategia de crecimiento que se pretenda
planificar. A continuacidn, se expondran los distintos tipos de factores del crecimiento
empresarial de Blazquez et al. (2006).

FACTORES INTERNOS DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

Las potencialidades internas de la empresa que ayudan a incrementar su
crecimiento y la expansidn se dividen en varios factores. Por tanto, los factores internos
del crecimiento empresarial son los siguientes:

La edad y el tamano

Muchas investigaciones han hecho uso de la Ley del Efecto Proporcional de
Gibrat como referente para medir la relacidén entre edad, tamafio y el crecimiento de la
empresa. En general, dichas investigaciones han dado un resultado negativo, por lo que
esta ley predice que el tamafo y el crecimiento de la empresa son dos variables
independientes.

Un ejemplo de esta relacidn inversa, como argumenta Correa (1999), el hecho
de que las empresas con mayor dimensién poseen una politica mds conservadora
debido a una cierta dificultad a la hora de generar una alta tasa de expansion cuando la
cuota de mercado esté estabilizada.

11
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Por otro lado, otros estudios afirman la existencia de una relacion positiva entre
edad y tamafio, ya que las empresas pequenas son mas flexibles que las medianas y
grandes empresas, por lo que se adaptan mas facilmente a los cambios del entorno y
crecen mas rapido. Segun Moreno y Casillas (2007), estas empresas son mas
innovadoras y proactivas, con menor miedo de riesgo, ya que se han introducido en un
mercado debido a una oportunidad no explotada.

La motivacién

Penrose (1959) determind la motivacion como factor interno del crecimiento de
la empresa. La motivacidon de los directivos es necesaria para aprovechar todos los
recursos y oportunidades que puede poseer una empresa.

Por lo tanto, la actitud estd directamente relacionada con el crecimiento
empresarial. El deseo de satisfaccidn y éxito personal por parte de los directivos y lideres
de la empresa dan lugar al aumento salarial y otros muchos factores que fomentan la
expansion de la empresa, como afirman Child y Kieser (1981).

La estructura de propiedad

Este factor interno esta totalmente relacionado con la actitud de los directivos,
ya que este depende de la concentracidn y la estructura organizativa de la empresa. El
anterior factor interno que se ha mencionado puede disminuir en los directivos cuando
hay confrontacién entre estos y los propietarios.

Este factor interno estd ligado a la teoria de la agencia, ya que defiende la
minimizacion de los costes de agencia cuando se crea un contrato entre distintos grupos
de interés o stakeholders, como directivos y propietarios, los cuales tienen intereses
econdémicos individuales (Hill y Jones, 1996).

La teoria de la agencia tiene relacion con el crecimiento interno de la empresa,
asi como la preocupacion de los accionistas por el endeudamiento de su companiay la
de los directivos por no cumplir sus deseos de éxito personal y crecimiento. Por lo tanto,
la estructura de propiedad, en la actualidad, se encuentra en simetria con el dmbito
financiero de la empresa.

Asimismo, una de las hipotesis de Saona y Vallelado (2003), afirma que las
empresas con elevada concentracién de propiedad en directivos en etapas de
crecimiento, tienden a desarrollar proyectos a través de préstamos bancarios.

Por lo tanto, la participacion de los directivos en las acciones de la empresa,
aminoraria dos problematicas; la del endeudamiento por préstamos bancarios y el
exceso de pasivo en la empresa, puesto que se crea una reduccién en los problemas de
agencia entre propietarios y directivos; vy, la problematica de los atrincheramientos de
los directivos.

12
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La gestion del conocimiento

Este moderno factor interno ha surgido debido a la teoria de la globalizacion y
los nuevos medios de comunicacion e informacion de la actualidad. La empresa ha
cambiado su manera de trabajar y, por consiguiente, su activo.

En esta Era del Conocimiento, los activos intangibles forman parte de las
estrategias para competir en entornos dinamicos y complejos. Por tanto, los analistas
financieros valoran las empresas, fijdndose en los recursos intangibles y no solo en la
contabilidad de la empresa (Valenzuela, 2004).

Por otro lado, muchos estudios afirman que el conocimiento de las personas son
los mayores recursos intangibles, ya que este conocimiento permite utilizar nuevas
estrategias, innovacidn tecnoldgica y otras causas que ayudan a la empresa a su
crecimiento.

Por tanto, algunos autores, entre otros, Garcia (2004), defienden la idea de que
la transferencia de conocimiento es la causa principal de la creacion de empresas
multinacionales, lo que genera su crecimiento externo, mediante Ila
internacionalizacion.

FACTORES EXTERNOS DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

Existen factores ajenos que afectan directamente a la empresa, los cuales son
sociales, tecnolégicos, medioambientales, politico-legales. Las empresas toman
decisiones que se ven repercutidas por estos factores, ya que deben actuar en base a su
entorno.

Estos anteriores factores, a su vez, se dividen en dos subgrupos, véase ilustracion

o Los factores externos relativos al entorno sectorial de la empresa, formado
por competidores, clientes y proveedores.

o Los factores externos relativos al macroentorno, es decir, a un nivel ajenoy
superior al sector en el que se encuentra la empresa. El macroentrono esta
formado por la demanda, las mejoras en la innovacién tecnoldgica, la
accesibilidad a créditos privados de los servicios bancarios y el apoyo del
gobierno.

13
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Ilustracion 2. Entorno externo de la empresa.

MACROENTORNO

ENTORNO
SECTORIAL

Fuente: Elaboracion propia.

1. Factores externos relativos al entorno sectorial
Competidores

Segun Taipe y Fabian (2015), se debe identificar y analizar a la competencia para
establecer la estrategia de marketing adecuada que sirva a la empresa para garantizar
las necesidades y satisfaccidon de sus clientes a través del precio y calidad del producto
0 servicio.

Después de analizar a la competencia, se debe desarrollar una estrategia de
crecimiento que se adapte a las circunstancias de la empresa y su entorno. Como afirma
Porter (1994), una barrera muy importante para los competidores es la produccion a
gran escala, ya que esto supondria muchos costes para ellos. La integracidn vertical, que
desarrollaremos en el siguiente apartado, seria una adecuada estrategia, ya que se
restringiria la entrada de nuevos competidores y les supondria mayores costes de
produccién.

Clientes

En la actualidad, el cliente es uno de los factores externos mas importantes en
las estrategias de marketing, estableciendo de este una parte fundamental en el proceso
y desarrollo de la empresa.

Pefialoza (2005) afirma que la necesidad del ser humano es ilimitada, y a su vez
determina los deseos de este. La empresa debe estudiar cudles son los deseos de
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producto o servicio que satisfaria al cliente. Este demandara el producto o servicio que
tenga mas valor de satisfaccion que los demas, incluyendo el precio y calidad de este. El
valor es un tema del que la escuela de pensamiento marginalista y David Ricardo
trataban de explicar, ya que la teoria del valor de Adam Smith se centraba en un
principio sencillo.

La revolucién marginalista trajo consigo una nueva concepcion sobre la teoria del
valor: se introduce el concepto de utilidad marginal, ligado a la satisfaccion propia de los
individuos. Ahora, los bienes y servicios no tienen valor por si mismos, sino que pasa a
depender de la utilidad que le proporciona al propio consumidor, como afirma
Zaratiegui (2002). Por esto, la necesidad y satisfaccion del cliente es una parte
fundamental que la empresa debe analizar para definir sus estrategias de crecimiento.

Proveedores

La empresa debe analizar la calidad de las materias, productos o servicios que les
puede proporcionar este tipo de agente econdmico, ya que puede suponer una amenaza
o una fortaleza para esta.

Cuando los proveedores controlan el ritmo del beneficio de los competidores en
el mercado, una estrategia adecuada que se podria establecer, en este caso, seria la
integracién vertical hacia atras, que se explicara en el siguiente apartado.

2. Macroentorno

La demanda

Este factor externo que se encuentra dentro del macroentorno, es un agente
econémico fundamental para establecer el precio, las estrategias, el nimero de
producciéon en la empresa, etc. Por esto, Mato (1989) afirma que la demanda es un
factor que da lugar a las tomas de decisiones por parte de la empresa en cuanto a la
inversion de esta en proyectos.

Por lo tanto, el marketing juega un papel importante en este tipo de agente
econémico, ya que la empresa puede persuadir al consumidor a través de la publicidad
de este y asi, causar mayor demanda en el mercado.

Las mejoras tecnolégicas

Adam Smith ya introdujo el ambito de la especializacién en el trabajo, para
mejorar la productividad, reducir sus costes y la calidad del producto. Gracias a la
innovacion tecnoldgica de la actualidad, la empresa puede verse favorecida si dispone
de recursos para actualizar su producto o servicio en base a lo que se demande,
alterando su estructura organizativa y la gestion de la misma. Este progreso en la
empresa puede establecer nuevas estrategias de crecimiento que les permita abrirse a
nuevos mercados y productos o servicios.
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Por otro lado, Arcs y Karlsson (2002) afirman que la existencia de barreras a la
innovacion tecnolégica ayuda a las pequeiias empresas a planificar y establecer una
estrategia de crecimiento adecuada para ese mercado.

La accesibilidad a créditos privados

La problematica del acceso a los créditos privados de los servicios bancarios da
lugar a la incertidumbre con la que se encuentran los accionistas o propietarios de la
empresa, ya que delegan el trabajo a directivos y otros grupos de interés. Este problema,
basado en la teoria de la agencia, es estudiado para minimizar los costes y el riesgo que
conlleva este tipo de contrato.

Gaviria y Santana (2016) afirman que la incertidumbre de la teoria de la agencia
procede de la escasa informacion entre el propietario y el agente de interés, dando lugar
a una asimetria adversa y un riesgo moral. Esta inseguridad provoca la falta de
informacidn de la situacion financiera de ambos grupos de interés o skateholders.

En el caso del acceso a los créditos privados por parte de la empresa, si existe
asimetria en la informacion, y, por tanto, un incremento de riesgo, la banca no acepta
la concesidén de financiacién a la empresa.

Por otro lado, existe una diferencia en el acceso de los créditos privados en
pequefias, medianas y grandes empresas. A la pequefia y mediana empresa (PYMES) le
supone un impedimento la posibilidad de disponer de un préstamo bancario, ya que
esto asume mayor riesgo y costes que en el caso de la una empresa de mayor tamafio.
Esto significa que existe una barrera para las pequefias empresas para la obtencién de
créditos bancarios como un factor de crecimiento, y, por lo tanto, no llegar a nuevos
mercados, como afirman Gracia y Martinez (1999).

A su vez, esto supone una fortaleza para las grandes empresas, ya que, al haber
cierta barrera a las pequefias y medianas empresas, las primeras gozan de un menor
numero de competidores en el mercado.

El apoyo gubernamental

La Union Europea tenia como objetivo en el Consejo de Lisboa de 2000,
establecer una economia basa en el refuerzo de empleo, reforma econdmica y una
cohesion social.

Gracias a este acuerdo, se incrementd el conocimiento y, por consiguiente, se ha
ido desarrollando la innovacién tecnoldgica. Las empresas pudieron beneficiarse de la
expansién a nuevos mercados y otorgar nuevas estrategias de crecimiento debido al
conocimiento adquirido mediante la cohesidn social.

De igual forma, el gobierno de cada nacidon obtiene ayudas derivadas de
impuestos de los ciudadanos. Garcia et al. (2001) afirman que las ayudas, sobre todo,
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las subvenciones, que les otorgan los gobiernos a los distintos tipos de empresas,
reflejan un impacto positivo en ellas, ya que crean una disminucion del riesgo
endeudamiento o quiebra y se incrementa la posibilidad de crecimiento y expansién
hacia nuevos mercados de las empresas.

4. ESTRATEGIAS DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

Antes de comenzar con la tipologia de estrategias del crecimiento empresarial,
se necesita conocer el significado de estrategia. Segun Evered (1983), el término
estrategia proviene del griego, por la fusidn de dos palabras: strates y agein, significando
la primera “ejército” y la segunda “guiar”.

Como afirma Marti (2008), el primer caso en el que se habla de estrategia dentro
del ambito empresarial, es en la obra The Theory Of Games And Economic Behaviour,
realizada por Von Neuman y Morgenstern, en el ano 1944,

Davies (2000) afirma la profundidad que posee este término, ya que la estrategia
puede abarcar muchos ambitos en el campo empresarial y en otros, y, por esto, existen
muchas aclaraciones y definiciones sobre este término. Muchas definiciones de
estrategia dentro del ambito empresarial estan interrelacionadas, por lo que, a
continuacion, se expondrdn las que se han considerado mas relevantes para el estudio
del crecimiento interno y externo de este apartado.

Tabla 1. Definiciones de estrategia.

Autor y aiio Definicidn de estrategia
Learned, “La estrategia es el patrén de objetivos, propdsitos o metas, politicas y
Christensen, planes esenciales para lograrlos, establecidos de tal manera que definan
Andrews y Guth en qué clase de negocio esta la empresa o quiere estar y qué clase de
(1965: p. 57) empresa es o quiere ser”.
Steiner y Miner “La estrategia es la declaracién de las misiones de la empresa, el
(1977) establecimiento de objetivos de la organizacién a la luz de las fuerzas

internas y externas, la formulacidn de politicas y estrategias especificas
para alcanzar los objetivos y asegurar su correcta implementacion, de
tal forma que los propdsitos y objetivos basicos de la organizacidn sean

alcanzados”.
Porter (1980: p. “La formulacion de una estrategia competitiva consiste en relacionar a
17) una empresa con su medio ambiente y comprende una accidn ofensiva

o defensiva para crear una posicidon defendible frente a las cinco fuerzas
competitivas en el sector industrial en que esta presente y obtener, asi,
un rendimiento superior sobre la inversién de la empresa”.
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Hrevianial y Joyce | “La formulacion de estrategias es un proceso de decisién que centra su
(1984 p. 29) atencion en el desarrollo de objetivos a largo plazo y en el
reconocimiento de las capacidades organizativas y contingencias del

entorno que influyen en su alcance”.

“La formulacion e implementacion de estrategias incluye Ia
Argyris (1985 p.1)  identificacion de oportunidades y amenazas en el entorno de la
organizacidn, y la evaluacién de sus fuerzas y debilidades”.

“La estrategia es definida como un marco de referencia que permite a
(Chaffee 1985 p.  los stakeholders comprender a la organizacion y a su entorno. Sobre
93) esta base, los stakeholders son motivados a comportarse y actuar de
forma que produzcan los resultados favorables esperados para la

organizaciéon”.

Fuente: Marti (2008: 40).

Los significados de los anteriores autores estan relacionados con los distintos
niveles de estrategia que existen. Seglin Martinez y Milla (2012), los distintos niveles de
estrategia son los siguientes:

1. La estrategia corporativa, relacionada con los objetivos globales de la
organizacién y el grado de satisfaccion de los principales grupos de interés o
skateholders de la empresa (propietarios y los directivos). Dentro de este nivel,
se constituyen la tipologia de productos o servicios que se oferta dentro de la
empresa.

2. La estrategia competitiva, la cual esta relacionada con los mercados en los que
la empresa quiere competir, los productos que se deben desarrollar y el nivel de
satisfaccion de los consumidores.

3. Por dltimo, la estrategia operativa, relacionada con la estructura organizativa de
la empresa, incluyendo dentro de esta el personal, recursos y otros
componentes, los cuales dan lugar a una adecuacion de las dos estrategias
anteriores.

Al considerar estos tres niveles de estrategia, Sainz (2003) desarrolla un proceso
de plan estratégico, dividiéndolo en cinco etapas: andlisis de la situacion interna y
externa; diagndstico de la situacion mediante el analisis DAFO; sistema de objetivos
corporativos, siendo la mision, objetivos y valores; las estrategias, dividiéndose entre
corporativas y funcionales, y, por ultimo, las decisiones operativas. A continuacién se
presentara una ilustracion con el proceso de las cinco etapas, véase ilustracion 3.
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llustracién 3. Etapas del plan estratégico.

Universidad de Jaén

1. Analisis de la
situacion

eSituacion externa

eSituacion interna : 2. Diagnéstico de la

situacion corporativos

3. Sistema de objetivos

4. Estrategias

eEstrategias corporativas
eDefinicién del negocio
eEstrategias de cartera
eEstrategias competitivas
eEstrategias de crecimiento
eFunciones

5. Decisiones
operativas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Sainz (2003).

Ya descrito el significado de estrategia y anteriormente el de crecimiento, y
desarrollado sus factores determinantes, este Trabajo Fin de Master va a profundizarse
en las estrategias de crecimiento, las cuales constituyen la cuarta etapa del proceso del
plan estratégico de Sainz (2003). Es imprescindible tener en cuenta que se necesita

poseer estrategias para dar lugar al crecimiento de la empresa.

Sin embargo, antes de comenzar con las estrategias de crecimiento, es
considerable detallar la clasificacidén de estrategias segun distintos autores, de Munuera
y Rodriguez (1998), véase tabla 2.

Tabla 2. Clasificacidon de estrategias.

AUTORES

ESTRATEGIAS

Ansoff (1965)

Crecimiento con productos no conocidos en
nuevos mercados

Crecimiento con productos no conocidos en
mercados conocidos

Crecimiento con productos conocidos en nuevos
mercados

Crecimiento con productos conocidos en
mercados conocidos.

Buzzell, Gale y Sultan (1975)

Construir
Mantener
Cosechar
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Utterback y Abernathy (1975)

Maximizador de rendimiento
Maximizador de ventas
Minimizador de costes

Miles y Snow (1978)

Exploradora
Defensora
Analizadora
Reactiva

Hofer y Schendel (1978)

Incrementar la participacion
Crecimiento

Beneficio

Concentracion y reduccidn de activos
Reconversién

Liquidacion o desinversion

Vesper (1979) Multiplicacion
Monopolizar
Especializacion
Liquidacion

Porter (1980) Bajo coste

Diferenciacion
Concentracidn

Kotler y Signh (1981)

De lider

De retador

De seguidor
De especialista

Wissema et al. (1980)

Explosion

Expansion
Crecimiento continuo
Descenso
Consolidacién
Contraccidn

Miles (1982)

Dominio defensivo
Dominio ofensivo

Mintzberg (1988)

Diferenciacion en la imagen
Diferenciacion en la calidad
Diferenciacion en el disefio
Diferenciacion en el precio
Diferenciacion en el soporte
No diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Munura y Rodriguez (1998).

Segun Mariz y Calvo (1999), al lanzar una estrategia de crecimiento, la empresa
debe controlar dos problemas basicos:
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o Enprimer lugar, se debe fijar la direccion de desarrollo, es decir, decidir sobre
la eleccién del campo de actividad. Se pueden elegir dos caminos: la
especializacidén en productos o mercados en los que se desarrolla la empresa
o la diversificacion hacia nuevos mercados o productos. Estos objetivos daran
lugar a diferentes estrategias competitivas de Porter que deberda escoger la
empresa, segun se desee el liderazgo en costes o la diferenciacion.

O En segundo lugar, se debe escoger el camino a seguir, esto implica escoger
entre el crecimiento interno o el externo. En este ultimo, a su vez, se puede
elegir otra tercera via, cada vez mas empleada en la actualidad, la cual se le
conoce como los acuerdos de cooperacidn, suponiendo una manera
intermedia de los dos casos anteriores. Estos tipos de crecimiento son
utilizados para las distintas direcciones de desarrollo, como afirman Guerras
y Navas (2015).

4.1. DESARROLLO INTERNO: MATRIZ DE ANSOFF

Existe una variedad de estrategias de crecimiento, explicadas por distintos
autores. Este Trabajo Fin de Master se centra en la matriz de Ansoff (1965), la
estructuracion clasica de las estrategias de crecimiento, como afirman Munuera y
Rodriguez (2012), para establecer estrategias de crecimiento en un desarrollo interno.
Segun Martinez y Milla (2012), esta matriz es una herramienta que se utiliza para
identificar nuevas oportunidades de crecimiento para la empresa.

La matriz de Ansoff nos permite descubrir la relacién que existe entre el producto
y mercado de una empresa, indicando qué tipo de estrategias de producto elegir en base
a las caracteristicas del mercado, como afirman Malca et al. (2016).

A su vez, Ansoff divide las estrategias de sus productos en dos tipos, véase tabla
3. Las tres primeras estrategias, se consideran estrategias de expansion, mientras que la
cuarta, se le denomina diversificacion.

Tabla 3. Matriz de crecimiento Ansoff.

Productos Actuales Nuevos
Mercados
Actuales Penetracion en el Desarrollo de nuevos productos
mercado
Nuevos Desarrollo de nuevos Diversificacion
mercados

Fuente: Ansoff (1976).
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A partir de Guerras y Navas (2015), se van a explicar las distintas estrategias de
crecimiento dentro del desarrollo interno.

4.1.1. Estrategias de expansion

La estrategia de expansion persigue el desarrollo de los mismos productos que
oferta la empresa y/o los mismos mercados en los que esta se encuentra. Ahora bien, la
expansidn de actividades puede abarcar distintos tipos de estrategia, dependiendo de
su desarrollo en el producto o mercado. Ansoff (1976) divide a esta estrategia en
penetracién de mercado, desarrollo de productos y desarrollo de mercados.

Penetracion en el mercado

Este método de desarrollo establece como objetivo principal el incremento de
las ventas, es decir, en la explotacion de la industria. La penetracidon en el mercado se
mantiene en el mismo mercado y su negocio actual, sin embargo, aumenta el
crecimiento de la empresa en su inversidn, gracias al volumen de las ventas, dando lugar
a mayor activo en su patrimonio y una necesidad de contratacién de personal.

La penetracion de mercado se puede conseguir a través de dos formas. La
primera, con variables comerciales, es decir, publicidad en las redes o sistemas de
comunicacion, descuentos o promociones de los productos.

Estas variables comerciales, normalmente, van dirigidas a los clientes actuales de
la empresa al encontrarse en el mismo mercado, sin embargo, estas pueden captar
clientes de competidores, o, incluso, clientes potenciales que no han demandado hasta
entonces el producto o servicio.

Por otro lado, otra eleccidén que se puede establecer a largo plazo viene dada por
la explotacién de las fuentes de ventaja competitiva de la empresa, como se menciond
anteriormente, de liderazgo en costes o diferenciacién del producto o servicio.

Desarrollo de productos

La estrategia de desarrollo se consigue en sectores o industrias dinamicas e
“hipercompetitivas”. Se situa en el mercado actual en el que se encuentra la empresa,
pero desarrollando nuevos productos con diferentes caracteristicas a las de los
anteriores, siendo su funcion similar.

Esta estrategia se fomenta a través de innovaciones tecnoldgicas en los
productos, teniendo la empresa competencia nuclear en | + D, como afirman Johnson'y
Scholes (1998), o ampliando la gama de un producto basico.

Desarrollo de mercados

La estrategia de mercados consiste en la introduccion de los productos actuales
de la empresa en nuevos mercados. Johnson y Scholes (1998) afirman tres maneras
habituales para conseguir este objetivo:
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1. Ampliacién a nuevos segmentos del mercado en los que la empresa no actua,
desarrollando nuevas competencias.

2. Nuevas aplicaciones de los productos actuales de la empresa, adaptando
estos a nuevas o distintas funciones.

3. Ampliacién del area geografica, ya sea a nivel nacional o internacional, en
mercados que la empresa pueda vender sus productos actuales. Se debe
tener en cuenta la existencia del concepto globalizacidn, cada vez mas
expandido en los mercados actuales.

4.1.2. Diversificacion de actividades

Al contrario de las estrategias de expansion, la estrategia de diversificacion se
establece en nuevos mercados con nuevos productos de la empresa. La diversificacion
se entiende como “la entrada de una empresa o unidades de negocios hacia nuevas
lineas de actividad, a través del desarrollo de procesos de negocios internos o
adquisicidn, lo que ocasiona cambios en su estructura administrativa, sistemas y otros
procesos directivos” Ramanujan y Varadarajan (1989: 525).

Las empresas escogen esta estrategia por diferentes razones, las cuales se
sefalan en la siguiente ilustracion, véase ilustracion 4.

llustracidn 4. Razones para la diversificacién empresarial.

Saturacion del
mercado

Razones tradicional

externas Oportunidades

de inversion
rentable

Disminucion del
riesgo global

Recursos y
capacidades
excedentes

Razones Razones
Diversificacion internas

Generacion de
sinergias

Cambios
tecnoldgicos en

otras actividades
Otros motivos

Mejorar imagen

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guerras y Navas (2015).

Se suelen establecer dos tipos de estrategias de diversificacién que se detallardn
a continuacioén.
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Diversificacion relacionada

La estrategia de diversificacién relacionada establece el crecimiento del
desarrollo de los recursos en los productos y mercados tradicionales de la empresay su
industria. Johnson y Scholes (1998) explican distintas maneras de diversificacidon
relacionada:

- Laintegracidn vertical se relaciona con las actividades que establecen el ciclo
de produccién del producto o servicio, dividiéndose en dos, dependiendo de
la cadena de valor:

o La integracién hacia atrds: participacion en actividades que estén
relacionada con los inputs que entran en la empresa.

o La integracion hacia delante: participacion en actividades que estan
relacionadas con el proceso de produccion de la empresa.

- La integracion horizontal, haciendo referencia a las actividades
complementarias a la empresa o aquellas que les hace competir.

Diversificacidn no relacionada

La diversificacion no relacionada se establece cuando la empresa invierte en
nuevas actividades que no son tradicionales para ella y nuevos negocios, como afirma
Ansoff (1976).

Segun Johnson y Scholes (1998), la diversificacidon no relacionada se divide en
tres categorias:

1. La explotacién de las competencias actuales de la empresa implican una
expansion a nuevos mercados y nuevos productos.

2. Laexplotacion de las competencias actuales pueden crear mercados nuevos que
antes no existian.

3. El desarrollo de nuevas competencias para la empresa que dan lugar a nuevas
oportunidades de mercado, siendo esta categoria la mdas extrema expuesta por
los autores.

4.2. DESARROLLO EXTERNO

En la actualidad, en los paises industrializados es comun que las empresas
desarrollen estrategias de crecimiento externo, considerandolas como alternativas a las
estrategias de desarrollo interno. El proceso de globalizacién ha hecho que se creen
nuevas estrategias de crecimiento debido a la necesidad de interdependencia entre
empresas.

En funcion del método de desarrollo que se vaya a plantear o seguir, se van a
detallar las tres diferentes estrategias de crecimiento externo, basadas en Guerras y
Navas (2015): la fusidn, adquisicion y las alianzas estratégicas.

24



Empresa y crecimiento. Nuevas oportunidades de marketing. Unhersiadde i

4.2.1. Concentracion empresarial: Fusiones y adquisiciones.

Las fusiones y adquisiciones tienen ciertas ventajas frente a las de crecimiento
interno, como afirman Diez et al. (2012), algunas pueden ser el control de recursos y
capacidades de otras empresas, dando esto lugar a la eficiencia de las empresas. Otra
ventaja es la reduccidn de los costes de las empresas, al no tener que hacer gasto de
algunas actividades que serian duplicadas, tales como activos de la empresa: tienda
fisica, fabrica, etc.

Este tipo de estrategias hace que las empresas se beneficien, mejorando los
conocimientos y capacidades del nuevo equipo directivo, asi como atrayendo a los
clientes de los antiguos competidores y, por tanto, se posee gran parte de la demanda
del mercado. La ultima ventaja de estrategias mediante fusiones y adquisiciones es la
rapidez del crecimiento de la empresa, sin tener que realizar inversiones de una manera
constante.

Por otro lado, existen dos tipos de estrategias de crecimiento externo en base a
Guerras y Navas (2015), las cuales se detallan a continuacién.

Fusion

Las fusiones de empresas consisten en la unién de dos o mas empresas, dando
lugar a una pérdida de la personalidad juridica de al menos una de ellas. Los tipos de
fusiones son las siguientes:

- Fusién pura: es aquella que consiste en la union de dos o mas empresas de
tamanio similar, creando una nueva empresa “Z” a la que todas las anteriores
aportan su patrimonio, tanto su activo (bienes y derechos) y pasivo (deudas
y obligaciones). Por lo tanto, la presentacién grafica de la fusion pura seria la
siguiente, véase ilustracion 5.

llustracién 5. Fusion pura.

Empresa X Empresa Y

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bueno (1996).
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- Fusion por absorcidn: esta estrategia se establece en los casos en los que una
de las empresas que estan implicadas desaparece, asi como su personalidad
juridica, integrando todo su patrimonio en la empresa X’, la cual “le absorbe”.
Por tanto, la presentacion grafica seria la siguiente, véase ilustracion 6.

llustracién 6. Fusidn por absorcién.

Empresa X Empresa Y

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bueno (1996).

- Fusion con aportacion parcial de activos: esta estrategia se identifica cuando
la empresa X aporta una parte de su patrimonio en la fusidon con otra empresa
Y, desarrollando dos tipos de caminos; el primero seria dar lugar a una nueva
empresa, y el segundo, dar lugar a la segunda empresa Y, pero con un
incremento de su tamafio. Las presentaciones graficas serian las siguientes,
véase ilustraciones 7 y 8.

llustracién 7. Fusion con aportacién parcial de activo: Primera via.

Parte de
patrimonio
de Empresa

X

Empresa Y

Fuente: Elaboracion propia a partir de Bueno (1996).
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llustracidn 8. Fusidn con aportacién parcial de activo: Segunda via.

Parte de
patrimonio
de empresa

X

Empresa Y

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Bueno (1996).
Adquisicién
La estrategia de adquisicion de empresas se considera en los casos en los que se
lleva a cabo una compra de una parte del capital social de otra empresa. Esta compra es

realizada con el interés de tener participacién en la empresa para poder controlarla, sin
perder ninguna de las dos su personalidad juridica.

Esta estrategia se divide en tres niveles de control, dependiendo de la proporcién
del capital social que haya adquirido la empresa Yy la forma en la que esté distribuido
el otro porcentaje por los accionistas: entre el 50% y 100% del control de la empresa Y,
seria un nivel mayoritario, teniendo un mayor control sobre las decisiones de la
empresa; mientras que un menor porcentaje del 50% seria minoritario, por lo que las
acciones estarian bastante distribuidas.

4.2.2. Cooperacion empresarial: alianzas estratégicas.

Fernandez (1991) explica el concepto de cooperacién empresarial, siendo un
acuerdo entre dos o mds empresas ajenas e independientes que crean una unioén, la cual
se basa en compartir sus capacidades y recursos mediante un nivel de interrelacién y sin
llegar a hacer una fusién. El objetivo de esta estrategia para las empresas que participen
en esta unidn es el incremento de sus ventajas competitivas.

Son varios los tipos de alianzas entre empresas, dividiéndose en tres grandes
campos: acuerdos contractuales, acuerdos accionariales y redes, los cuales son basados
en Guerras y Navas (2015), Costa (1989) y Fernandez (1996).

Acuerdos contractuales

Estos acuerdos tienen un campo empresarial muy amplio, no tienen por qué dar
lugar a un intercambio de acciones entre los propietarios, ni tampoco la inversiéon en
una empresa que ya exista o que sea nueva. A continuacion, se exponen los diferentes
tipos de acuerdos contractuales que se han identificado hasta la actualidad.
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- Contratos de larga duracién sobre actividades concretas: tal y como indica su
nombre, es aquella unidn de empresas con el objetivo de realizar una
actividad especifica conjunta.

- Franquicia: este acuerdo es un tipo de contrato en el que una empresa
(franquiciadora) concede a otra (franquiciada), segun unas condiciones con
compensacion econdmica, el derecho de comercializar con sus productos o
servicios dentro de un ambito geografico determinado.

- Licencias: este acuerdo contractual consiste en un tipo de contrato en el que
una empresa (licenciante) concede a otra (licenciataria) los derechos de
propiedad industrial, como la marca o patentes, es decir, los recursos
intangibles, mediante una compensacién econdmica.

- Subcontratacidn: se considera un contrato en el que una empresa principal
otorga o encarga a otra (subontratista), realizar unas determinadas
actividades mediante unas condiciones preestablecidas y bajo la
responsabilidad del principal. A su vez, se puede dividir en subcontratacion
en cascada, siendo la principal la protagonista de la actividad, y la
subcontratacién avanzada, participando la subcontratista en el disefio de la
actividad a realiza.

- Consorcios: esta alianza es caracterizada por contrato a largo plazo entre una
pluralidad de socios, que da lugar a una organizacién o consorcio. De esta
manera, pueden realizar una complementariedad de actividades, de las que
todos los socios puedan beneficiarse. Existen dos agrupaciones de consorcios
en Espafia: la Union Temporal de Empresas (UTE) y las Agrupaciones de
Interés Econdmico (AIE).

Acuerdos accionariales

Estos acuerdos si establecen el requisito de adquisicidn de acciones por parte de,
al menos, un participante de la empresa, con el objetivo de crear un joint-venture
(empresa conjunta) o por el apoyo de un proyecto de una empresa que pueda
beneficiarse de las acciones de otra empresa. Los tipos de acuerdos accionariales que se
conocen son los siguientes:

- Joint-venture (empresa conjunta): estos acuerdos de cooperacion
empresarial estan incrementandose en la actualidad. Son un tipo de
acuerdos en los que empresas independientes (matrices) desarrollan una
actividad colaborativa a través de una nueva empresa creada.

- Participaciones minoritarias: como su propio nombre indica, esta alianza
consiste en una participacién de socios de una empresa en una otra,
diferenciandose de las fusiones y adquisiciones por una participacidon
minoritaria de la primera.
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Redes de alianzas

Las redes consisten en una forma de organizacién intermediaria entre la empresa
y el mercado. Es decir, como afirman Johnson y Scholes (1998), las redes son acuerdos
entre dos o mas empresas que colaboran entre ellas, pero sin relacién formal.

Las redes son acuerdos de cooperacién en los que las empresas que comparten
beneficios, apoyo y competencias. Uno de los beneficios de esta cooperacion entre
empresas puede ser la pluralidad de actividades que favorecen la eficiencia de estas.
Existen dos redes organizativas:

- Redes verticales: es la cooperacion de empresas en la que existe relacion
entre el proveedory el cliente.
- Redes horizontales: es la cooperacion de empresas competidoras entre si.

5. EL MARKETING COMO HERRAMIENTA DE CRECIMIENTO

5.1. EL PAPEL DEL MARKETING EN LA ESTRATEGIA

Antes de comenzar, es necesario conocer el concepto del marketing. El
marketing es el conjunto de actividades que se realizan con el objetivo de identificar las
necesidades de los consumidores y asi, poder satisfacerlos, a cambio de un beneficio
para la empresa y del mantenimiento de las relaciones, tal y como afirma Rodriguez
(2017).

En la actualidad, la disciplina empresarial ha impulsado nuevos métodos y retos
para las empresas debido a la innovacion tecnoldgica y la globalizacidn. El marketing
actla como una via para que las empresas puedan adaptarse.

La disciplina que se esta siguiendo en los ultimos anos es la orientacion al
mercado. El marketing empresarial juega un gran papel en esta disciplina en el proceso
y desarrollo de las estrategias que se pueden establecer para el crecimiento de la
empresa. Los niveles estratégicos que se detallaron en el apartado anterior van a ser
planteados en el ambito del marketing.

Varadarajan y Clark (1994), adaptan los niveles estratégicos de una manera
similar a Martinez y Milla (2012). En este apartado, este trabajo se centra en los niveles
de estrategia segun los primeros autores mencionados.

- La estrategia corporativa: consiste en la toma de decisiones en mayor nivel
de la empresa, construyendo la cartera de negocios en la que se quiere
intervenir y los objetivos especificos de cada uno.

- La estrategia de negocios: consiste en una ventaja competitiva del mercado
en el que la empresa interviene en cada una de sus actividades o negocios.
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- La estrategia funcional: esta estrategia es ambigua, sin embargo, varios
autores la consideran aquella que se encarga de la busqueda de la
maximizacion de los recursos que se asignen a una funcion.

Munuera y Rodriguez (2012) interpretan el marketing como un concepto
tridimensional, siendo una dimension filosofica, analitica y de accidn. El papel que juega
cada una de estas dimensiones son las siguientes, véase ilustracion 9.

- El marketing como filosofia implica a la orientacion del mercado como el
principio de la ventaja competitiva.

- El marketing estratégico consiste en el analisis del mercado en el que la
empresa tiene como objetivo satisfacer las necesidades de los consumidores
de una manera mas eficiente que los demas competidores del mercado.

- El marketing operativo se basa en un mix de marketing, de las distintas
acciones comerciales, para que se ejecute la marcha de las estrategias
eficientemente.

llustracidn 9. El papel del marketing en la empresa.

| Estrategia Marketing como
© corporativa filosofia
oy
‘é Marketing como
i . filosofia
& | Estrategiade
m .

n .

@ sl Marketing
< estratégico
2
2

— Estrategia funcional —— Marketing operativo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Munuera y Rodriguez (2012).

Al tratarse este trabajo de empresa y crecimiento, nos vamos a centrar en la
realizacion de actividades que el marketing lleva a cabo en la empresa, véase ilustracion
10.
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llustracién 10. El marketing en la empresa.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Munuera y Rodriguez (2012).

Las tareas bdasicas del marketing estratégico en la empresa son, en resumen, el
analisis dinamico del mercado, el proceso de segmentacién del mercado, el estudio de
los competidores rivales y de la ventaja competitiva de cada uno de ellos, el analisis de
los modelos de la cartera de productos y por ultimo, la eleccidon de una estrategia, tal y
como afirman Munuera y Rodriguez (2012).

Al conseguir un diagnodstico estratégico, se procede a la elecciéon de una
estrategia. Es cierto que no solo existen estrategias de crecimiento, por lo que, el
marketing estratégico puede abarcar otra eleccion de estrategias que no tienen como
objetivo el crecimiento de la empresa.

En este presente trabajo, como se ha explicado en el apartado anterior, la
eleccion se basaria en las estrategias de crecimiento interno de acuerdo a la matriz de
Ansoff (1965) y las estrategias de crecimiento externo: fusidn, adquisicion o alianzas
entre empresas.

Morris y Pitt (1994) establecen que la estrategia de marketing y la estrategia
empresarial llegan a ser una unidad. Como afirman Munuera y Rodriguez (1998), una
direccién estratégica sin una fuerte ayuda del marketing, podria dar lugar al desarrollo
de unas técnicas de empresa mal adaptadas a la satisfacciéon de las necesidades del
consumidor y, por tanto, al entorno donde se encuentra la empresa.
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6. NUEVAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

En la actualidad, la economia mundial estd caracterizada por los avances
tecnoldgicos y la internacionalizacién en la empresa. Estos avances han dado lugar a
nuevos mercados, asi como estrategias y métodos para competir en ellos.

Segln Sampedro (1996), la nueva economia de un sistema totalmente
internacional se ha llevado a cabo por dos condicionantes, la posibilidad instantanea de
comunicacidn y transferencia econdmica, y, por otra parte, la liberalizacién de las
operaciones privadas y la escasez de control sobre estas. Estos dos condicionantes
suponen para los gobiernos llevar a cabo un método democratico a favor de los
ciudadanos. Esta sintesis supone la evolucién de la llamada globalizacién.

El proceso de globalizacion esta totalmente relacionado con la mercadotecnia o
marketing. Debido al impacto que supone la globalizacién, se necesitan sdlidas
estrategias que resulten exitosas frente a los competidores en un mercado de libre
comercio, segun Toscano (2012).

Debido a este avance en la economia mundial, han surgido nuevos métodos que
han desarrollado tendencias en marketing. Estas tendencias son llevadas a cabo por las
empresas y expertos en las estrategias comerciales, llegando a convertirse en nuevas
estrategias o métodos utilizados para competir. Como afirma Rodriguez (2017), se ha
demostrado que estos conceptos innovadores ayudan a mejorar objetivos y resultados
de la empresa.

Estas nuevas tendencias, como se ha mencionado anteriormente, han surgido
por el gran cambio social que se ha llevado a cabo en la actualidad, debido a la tecnologia
en la informaciéon y comunicacién, un crucial componente que ayuda a la empresa en
todos sus proyectos.

Antes de comenzar a explicar las nuevas tendencias mas utilizadas en la
actualidad, es necesario saber la evolucion del marketing y sus nombres. Las empresas
comenzaron poniendo en practica un marketing transaccional, siendo hoy en dia un
método simple. Consiste en captar y persuadir al consumidor para vender el bien o
servicio de la empresa.

A continuacion, si la empresa ha llevado a cabo el anterior método y el
consumidor ha afianzado su relacién con la empresa como cliente, es decir,
reteniéndolo, segln Consolacién y Sabaté (2008), se estaria realizando un marketing
relacional.

Sin embargo, si la empresa no se estanca en ese método e implica al cliente en
el proceso, este podria ayudar en el proceso producto-servicio. Esta implicacién se
puede llevar a cabo a través de muchos métodos, siendo uno de ellos la creacion de la
experiencia Unica, véase ilustracion 11.
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llustracién 11. Evolucion de métodos en marketing.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Consolacién y Sabaté (2008).

A continuacién, se describen las tendencias mas utilizadas en la actualidad
basadas en Rodriguez (2017).

6.1. MARKETING EXPERIENCIAL

Esta nueva estrategia de marketing es la mas usada en la actualidad por las
empresas internacionales. Como ya se ha mencionado anteriormente, la empresa
pretende que el cliente perciba su oferta como Unica, y que este cree sensaciones y
experiencias en ella, se familiarice y se convierta en uno mas de la empresa. Los tipos de
experiencias que se conocen en esta estrategia son las sensaciones, los sentimientos,
los pensamientos, las actuaciones y las relaciones. A su vez, el marketing experiencial
desarrolla distintas estrategias.

6.1.1. Marketing de guerrilla

Segun Lenderman y Sdnchez (2008), en 1892, Jay Conrad Levinson definié esta
estrategia como un sistema por el que se consiguen beneficios con muy poca inversion,
siendo este el “padre” de esta estrategia. Por lo tanto, el marketing de guerrilla es un
conjunto de variables, las cuales son las que se detallan a continuacion, véase ilustraciéon
12.
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llustracién 12. Marketing de guerrilla
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Por otro lado, los posicionamientos estratégicos del marketing de guerrilla
son los siguientes:

1. Guerrilla geografica: conjunto de recursos en un area geografica limitada.
Guerrilla demografica: se busca atraer a un tipo de clientela en particular, a un
segmento especifico, dependiendo de sus caracteristicas sociales.

3. Guerrilla sectorial: se busca entrar en un sector especifico y que sea eficiente
para la empresa.

4. Guerrilla con un producto en mercados determinados: se busca entrar en
mercados en los que se halle un producto uUnico.

5. Guerrilla en el extremo superior: se incrementa el precio del producto, para que
sea exclusivo.

6. Guerrilla en la franja horaria: es una estrategia en la que se trabaja cuando las
demds empresas no lo hacen.

Dentro de esta estrategia de marketing de guerrilla, existe otra estrategia, la cual
es cada vez mas conocida en el mundo. Esta estrategia se denomina Street marketing,
la cual selecciona puntos geograficos en los que se muestran bienes o servicios publicos
para que la poblacién los vea y sea una nueva forma de publicidad, ya que los ciudadanos
estan cansados de la misma.

El primero que utilizd esta estrategia fue el artista Henk Hofstra en el pueblo
Drachten, Holanda, pintando un rio sobre las calles de este pueblo, para ayudar al
turismo de este (EventoPlus, 2009).

A su vez, dentro del Street marketing, existen otras estrategias:

a) Ambient marketing. Esta estrategia busca que el ciudadano sea participe de la
propia publicidad, y que sienta esa implicacién en la empresa, en un entorno
urbano.

b) FlashMob. Este tipo de estrategia se halla dentro de la Web 2.0 en las
aplicaciones social media. Segun Sivana (2011), esta tendencia es un meeting de
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personas en una zona publica en el que llevan a cabo una actividad divertida y
extraordinaria, y, por consiguiente, se dispersan al finalizar esta.

¢) Body Marketing. Se trata de una tendencia en el que a través del uso corporal,
se comunica un mensaje o una marca, como afirma Garcia (2014).

6.1.2. Road Show Marketing

Segun Grupo Novo Event (2017), los Road shows son campanas de publicidad
portatiles con los que se puede divulgar la marca en cualquier lugar que este pueda
pasar, con el objetivo de llegar a todo el publico y tener contacto con él.

Las caracteristicas de esta tendencia de marketing son las siguientes:

- Vehiculos. Este es el principal protagonista de esta estrategia y debe ser
atraido visualmente.

- Ubicacién. Estos deben buscar la localizacion y el publico al que quieran
llegar, siendo especifico o general.

- Horario. Se debe tener en cuenta el tramo horario en el que haya una mayor
concentracion de publico.

- Logistica. La empresa debe estar al tanto de los requisitos legales en esa zona
publica, ya que es un evento en el que se haga uso de esa area.

6.1.3. Marketing de contenidos

Tal y como afirman Pintado y Sanchez (2014), el content marketing es uno de los
principales protagonistas del marketing on-line. Se trata de una tendencia que ha nacido
debido a la saturacién de los consumidores por las mismas campafas de publicidad e
informacién. Esta tendencia intenta atraer a los consumidores a través de publicaciones
de contenidos que sean de importante interés para ellos.

Esta estrategia es dificil de establecer, por lo que se necesita estudios,
investigaciones y andlisis para que esta sea eficiente para la empresa. Algunas técnicas,
segun Rodriguez (2017), son las siguientes:

- Branded content (contenido de marca). La empresa intenta aportar valor
anadido al publico mediante una creacidon de contenido, intentando crear
valor de marca, y no ensefar sus productos o servicios, como afirma Cardona
en Cyberclick (2020).

- Inbound marketing (marketing de atraccion). Esta estrategia aplica técnicas
de publicidad no intrusiva con el objetivo de captar clientes en el proceso de
compra y acompanfarlo hasta la transaccién final (InboundCycle, 2020).

- Native advertising (publicidad nativa). Se utilizan mensajes publicitarios que
son integrados de manera visual en un entorno digital.

35



Empresa y crecimiento. Nuevas oportunidades de marketing. Unhersiadde i

- Story-telling y narrativa transmedia. A partir de los afios 90, se comienza a
utilizar este tipo de estrategia en el ambito de marketing. Se trata de conectar
con recuerdos, deseos o valores del consumidor a través de campaias
publicitarias.

6.2. ENGAGEMENT MARKETING

Esta tendencia, también llamada marketing de compromiso, permite conseguir
que la marca y el publico objetivo estén interrelacionados a través de una serie de
iniciativas. Perezbolde (2010) afirma que esta estrategia es un arte en el que el
consumidor siente un amor incondicional sobre la marca de una empresa.

A continuacion, se desarrollan las distintas estrategias que son mas utilizadas
dentro del engagement marketing, basadas Rodriguez (2017).

6.2.1. Advergaming

Los videojuegos cada vez son mas utilizados en la actualidad por muchos tipos
de consumidores con diferentes edades, y a través de estos se puede aprovechar la
oportunidad de crear valor de marca y realizar campanas publicitarias. Existen dos
técnicas de advergaming que se pueden llevar a cabo:

a) In-game advertising. La publicidad se integra dentro del videojuego mediante
esta técnica.

b) Around-game advertising. Esta técnica, seria lo contrario a la anterior,
ubicando la publicidad fuera del videojuego; por ejemplo, en sus pausas.

6.2.2. Wom marketing

Las empresas cada vez son mads conscientes de la importancia que tiene que el
consumidor se involucre la empresa. Las personas que se encuentran en el entorno del
consumidor confiaran mas en la verificacién de la calidad del producto o servicio que
ofrece una empresa a través de este consumidor. Esta técnica se divide, a su vez, en dos
modalidades:

a) Marketing boca-oreja. Esta técnica de marketing intenta conseguir que los
propios consumidores hablen del producto o servicio con otros
consumidores. De esta forma, la empresa o marca se da a conocer en un
ambito de confianza mayor por parte de otros consumidores, como se afirma
en Criafama (2018). Por otro lado, el buzz marketing nace gracias a esta
estrategia, siendo su principal ambito el de las redes sociales blogs o foros e
introduciendo lideres de opinion, tales como influencers. Estos ultimos
comentan en sus plataformas las nuevas tendencias de moda o cualquier
otro tipo de dmbito, persuadiendo al publico (especialmente joven).
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b) Marketing viral. Esta técnica es similar a la anterior, se busca conseguir una
difusion persuasiva a través de la interrelacion de consumidores de una
promocién, mensaje, noticia, evento, etc., a través de vias digitales, el
teléfono movil o Internet.

6.2.3. Redes sociales

En la actualidad, la maxima tendencia digital de los consumidores son las redes
sociales. Las empresas aprovechan esta oportunidad para introducir campafas
publicitarias dentro de estas redes. Tal y como afirma la Real Academia Espafiola (s.f.),
una red social es una “pagina web en la que los internautas intercambian informacién
personal y contenidos multimedia de modo que crean una comunidad de amigos virtual
e interactiva”.

Por lo tanto, las empresas hacen uso de estas redes sociales, creando su propia
cuenta, introduciendo promociones, explicaciones de sus productos o servicios y la vida
de la empresa. Esta es una estrategia en la que la empresa se da a conocer de una forma
muy rapida. Las diferentes redes sociales mas conocidas que son usadas en todo el
mundo jerdrquicamente son las siguientes, véase ilustracion 13.

llustracidn 13. Redes sociales en Espafia
Redes sociales mas utilizadas en Espaia

SKYPE
LINKEDIN
INSTAGRAM
TWITTER
FACEBOOK

YOUTUBE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rodriguez (2017) y We are social (2017)
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6.2.4. Mobile marketing o m-marketing

Gracias a los avances tecnolégicos de los que disponemos en la actualidad, los
ciudadanos estan las 24 horas del dia conectados a internet a través de su Smartphone,
usandolo como un habito diario para comunicarse con los demas, ver contenidos y
descargarlos, como afirman Roman et al. (2005).

Gracias a este hecho, el mobile marketing permite a la empresa conectarse con
cualquier cliente mediante un dispositivo tecnoldgico. EIl m-marketing es facil de
establecerse gracias a su bajo coste y la rapidez en la eficacia y universalidad, ya que la
mayoria de los clientes dispone de un teléfono maovil para poder comunicarse.

Segln Roman et al. (2005), el mobile marketing se puede llevar a cabo a través
de tres campanfas publicitarias:

a) Campanias push. Esta campafia consiste en el envio de mensajes por parte de
la empresa a un grupo segmentado en el que han dado permiso (permission
marketing) para poder enviarle promociones o contenido informativo.

b) Campafias pull. Esta vez es el usuario el que establece contacto con la
empresa por una promocion o premio mediante unos pasos a seguir a través
de cédigos por SMS o Whatsapp.

c¢) Campanas de didlogo continuo o multipaso. La relacidn entre el usuario y la
empresa va mas alld de una sola interaccidn, dando lugar a una mayor
facilidad en adaptar continuamente el producto o servicio al consumidor.

6.2.5. ElBig Data

El big data, llamado datos masivos en espafiol, consiste en el conjunto de
recoleccidn de datos que son generados en cada momento por el uso de los dispositivos
digitales, tales como los teléfonos méviles, como afirman Galeano y Pefa (2019). Este
conjunto de datos permite a las empresas definir las tendencias y las posibles estrategias
adecuadas en cada momento, gracias a la inteligencia artificial de las maquinas.
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7. UTILIDAD PRACTICA DEL TEMA ELEGIDO

La utilidad del tema elegido para un enfoque didactico en el que entran los
alumnos de 22 de Bachillerato es la importancia del crecimiento empresarial y la
globalizacidn en la actualidad. En un mercado de libre comercio en el que la mayoria de
las empresas se encuentran, es imprescindible conocer las estrategias adecuadas para
llevar a cabo los objetivos impartidos por estas.

Es imprescindible que un alumno de 22 de Bachillerato tenga conocimientos de
la globalizacién y de las posibles estrategias que dan lugar a esta, ya que se necesitan
para ser emprendedor desde el momento en el que se empieza. Cualquier empresa, da
igual su tamafio, debe tener en cuenta las estrategias que puede utilizar para crecer en
su desarrollo interno con la matriz de Ansoff y externo, mediante fusiones, adquisiciones
o alianzas entre empresas que les ayuden a crecer, ya que nos encontramos en un
mundo “globalizado”.

Por otro lado, ademas de que los alumnos tengan conocimientos para llevar a
cabo estos tipos de estrategias de crecimiento en un futuro emprendedor, también es
importante que lo conozcan siendo consumidores y ciudadanos, haciendo uso de los
productos o servicios que les ofertan las empresas de una manera correcta y sabiendo
donde es adecuado invertir.

Atendiendo a los avances tecnolégicos en la economia mundial de la actualidad,
las nuevas tendencias han ocasionado estrategias en el dmbito del marketing que
impulsan desarrollar las estrategias de crecimiento en la direccion mdas adecuada y
eficiente. Son muchas las tendencias en el mundo del marketing digital y que permiten
a las empresas aprovechar la oportunidad de darse a conocer a nuevos mercados o
publico objetivo de una manera con bajo coste y rapidez. Los alumnos de 22 de
Bachillerato poseen teléfonos méviles debido a su edad, por lo que es importante que
tengan conocimientos sobre el uso adecuado de los distintos tipos de aplicaciones
actuales, asi como conocer estratégicamente las nuevas tendencias.
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B. PROYECCION DIDACTICA

1. INTRODUCCION

En esta parte del Trabajo Fin de Master se pretende desarrollar una proyeccién
didactica destinada a los alumnos de la asignatura de Economia de la empresa en
Segundo de Bachillerato de Ciencias Sociales. La unidad didactica que se va a trabajar a
continuacion trata sobre el desarrollo de la empresa, la localizacién, la dimensién y su
internacionalizacién, seguido del estudio de las estrategias que pueden utilizar las
empresas para su incremento interno mediante la matriz de Ansoff y externo, mediante
distintos tipos de concentracidn y cooperacién empresarial.

Debido a la investigacion y avances tecnoldgicos que existen en la actualidad, la
economia mundial y, por tanto, el marcado, han cambiado en la forma de su desarrollo.
El hecho de introducir una empresa en cualquier mercado es una tarea complicada, por
lo que esta tiene que pasar por un proceso de toma de decisiones por parte de la
direccidn para elegir las estrategias adecuadas acordes a sus objetivos, atendiendo a un
conocimiento de internacionalizacién y globalizacién.

Cada vez hay mdas empresas dedicadas a cualquier sector, por lo que hay mas
competencia; por lo tanto, la localizacién del local e instalaciones y la capacidad de
produccién de una empresa son fundamentales a la hora de tomar decisiones y destacar
frente a los competidores.

Por otro lado, es imprescindible tener conocimiento sobre los tipos de
estrategias adecuadas que puede llevar a cabo una empresa a la hora de crecer a nivel
interno, atendiendo a la matriz de Ansoff en nuevos mercados o nuevos productos; vy a
nivel externo, mediante una cooperacién empresarial a través de alianzas o
concentracion empresarial a través de fusiones o adquisiciones, cada vez mas utilizadas
en la actualidad para distintos proyectos empresariales.

Por otra parte, la internacionalizacion de una empresa es primordial hoy en dia
para darse a conocer y llegar a ese crecimiento; asi como las ventajas e inconvenientes
de las multinacionales. Ademads, en Espafia predominan las pequenas y medianas
empresas, por lo que es imprescindible que los alumnos tengan conocimientos sobre
sus caracteristicas, ventajas e inconvenientes.

Esta unidad diddctica tiene como propdsito que los alumnos comprendan cdmo
se desarrolla la vida de una empresa, su crecimiento y su internacionalizacidn. El centro
en el que estd ubicado este proyecto es el Instituto de Educacion Secundaria Obligatoria
“Virgen del Carmen”, situado en Jaén capital.
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2. CONTEXTUALIZACION

2.1. ENTORNO

Localizacion geografica

Jaén es un municipio de Espafia y, como su propio nombre indica, se encuentra
ubicada en la provincia de Jaén. Esta ciudad cuenta con una superficie de 424,30
kildmetros cuadrados.

Nivel demogréfico

Segln el Instituto Nacional de Estadistica, Jaén cuenta con una poblacién de
112.757 habitantes en el Gltimo trimestre del afio 2020, de los que 54.244 son hombres
y 58.513 son mujeres. Dentro de la poblacion, 2.764 son extranjeros, con principal
procedencia marroqui. Entre estos, predominan los hombres que proceden de
Marruecos y Rumania, y, en un menor porcentaje, predominan las mujeres que
proceden de Sudamérica.

Por otro lado, los datos de este demuestran que desde el afio 2012, la poblacién
de esta capital ha ido disminuyendo muy rapido, llegando a bajar mas de 5.000
habitantes desde este afo hasta ahora.

Nivel educativo y cultural

Esta ciudad cuenta con un gran patrimonio, en el que destacan la famosa
Catedral de Asuncion en el centro de Jaén y el Castillo de Santa Catalina, en las afueras.
El centro histdrico de la ciudad esta repleto de calles famosas y sefioriales, como es la
calle principal Bernabé Soriano, el barrio de San lldefonso, el barrio de San Bartolomé,
la Merced y el barrio de la Magdalena.

Por otro lado, nos encontramos en esta ciudad con dos museos histdricos y una
casa de la cultura, asi como cuatro bibliotecas publicas, dos teatros y ocho pantallas de
cine.
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llustracion 14. Mapa de Jaén
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Fuente: Ayuntamiento de Jaén.

Cabe destacar que la ciudad de Jaén cuenta con los siguientes centros
educativos:

- Centros de Educacion Infantil: 28

- Centros de Educacion Primaria: 19

- Centros de Educacién Secundaria Obligatoria: 12
- Centros de Bachillerato: 10

- Centros de FP Grado Medio: 6

- Centros de FP Grado Superior: 8

- Centros de educacion de adultos: 4

Nivel socioecondmico

Como se ha mencionado anteriormente, la ciudad de Jaén tiene una poblacién
de mas de 100.000 habitantes. De estos, el 20,1% es inmigrante procedente de otros
continentes. Es importante destacar la situacién laboral de esta provincia, ya que las
mujeres que se encuentran en paro son 5.497 y los hombres 3.630, por lo que la tasa
municipal de desempleo es del 19,12%. Ademas, los contratos temporales superan con
creces a los contratos indefinidos y la renta neta media declarada es de 19.916 euros.

Las principales actividades econdmicas que se realizan en esta capital son
actividades agricolas e industriales. Dentro de las agricolas, destacan el olivar, la vifia 'y
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la ganaderia, gracias a los recursos agricolas de los que dispone esta provincia. En cuanto
s las actividades industriales destacan la oleicola y la reparacién de vehiculos de motor
y motocicletas, y en un menor porcentaje la construccion.

Por otro lado, el turismo monumental ha desarrollado la actividad de hosteleria
y turismo, la cual es también una de las principales actividades econémicas de Jaén. En
los meses de junio y octubre, esta ciudad tiene el beneficio de una feria de ocio a la que
acuden habitantes de otros municipios e inmigrantes, donde hay interactividad cultural,
econdémica y culinaria.

Como conclusién, nos encontramos con una capital rica en actividades
econdémicas, poco explotada, con una tasa de paro alta y, en general, con contratos
temporales. Se trata de un municipio que ha sufrido un fuerte proceso de emigracion en
las ultimas décadas y en la que sobrevive gracias a la actividad agricola, industrial y
hostelera.

2.2.  CENTRO

La ubicacién del centro se encuentra en una de las avenidas mas importantes de
Jaén: Paseo de la Estacién, nimero 44. El centro estd situado en una zona comercial y
con grandes edificios publicos y centros comerciales.

Este instituto goza de alrededor de 1.000 alumnos, en el cual se lleva a cabo la
Ensefianza Secundaria Obligatoria (ESO), Bachillerato en las dos modalidades de Ciencias
y Tecnologia y Humanidades y Ciencias Sociales. El centro educativo cuenta con una
serie de ciclos formativos de Grado medio, de la familia profesional Comercio y
Marketing e Informatica y Comunicaciones; y, por ultimo, con cuatro ciclos de Grado
Superior, los cuales son de comercio internacional, administracion de sistemas
informaticos, desarrollo de aplicaciones multiplataforma o asistencia a la direccién;
Ensefianza secundaria para adultos en modalidad semipresencial; Bachillerato para
adultos, en la modalidad presencial de Ciencias y Humanidades y Ciencias Sociales, vy,
por ultimo, un Master propio en Ciberseguridad.

Por otro lado, es un centro plurilinglie, con ensefanzas en inglés y francés,
llevdndose a cabo en proyectos como “Erasmus + - rencontrer I'autre en voyageant”,
Proyectos “incorporacion de las tecnologias de la informacidn y la comunicacion en la
educacion” (Centros TIC), Red andaluza escuela: “Espacio de Paz” o Plan de igualdad
entre hombres y mujeres en la educacién.

Por lo tanto, este centro recibe alumnos no solo de la capital, también de otros
municipios de la provincia, ya que cuenta con bastantes ciclos formativos. El instituto
cuenta con una infraestructura bastante amplia y unas instalaciones practicamente
nuevas y modernas, adaptadas a las necesidades de hoy en dia de los alumnos, a nivel
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tecnolégico. Se dispone de gimnasio, pistas deportivas, salén de actos, biblioteca, sala
de informatica, sala de profesores, direccién y secretaria, entre otros, ademas de
material, recursos y mobiliario necesarios para llevar a cabo todas las actividades del
instituto.

2.3.  ALUMNADO

La unidad didactica esta dirigida a alumnos de 22 de Bachillerato. El titulo de esta
unidad es “El desarrollo de la empresa”. El alumnado se caracteriza por un nivel socio
econémico medio, ya que provienen de familias de clase media, desde clase media-baja
a media-alta, las cuales disponen de recursos suficientes para el sostenimiento de la
familia. Normalmente, este alumnado presenta pocos o nulos problemas familiares.

La clase consta de 30 alumnos: 19 alumnas y 11 alumnos, de los cuales 3 alumnos
tienen necesidades especificas de apoyo educativo. Un alumno, que procede de
Marruecos, presenta dificultades en el lenguaje tanto oral como escrito. Otro alumno
presenta altas capacidades intelectuales; y un tercer alumno, presenta dificultades
auditivas, aunque es una hipoacusia leve. El tratamiento y la posible solucion a estas
dificultades estan incluidos en el apartado de Atencidn a la diversidad.

Este grupo de clase es homogéneo, ya que la mayoria de estos alumnos quieren
seguir su formacion y educacion hacia un grado universitario, sobre todo al ambito de
Administracién y Direccion de Empresas, Economia, Finanzas y Contabilidad y Derecho.

Por otra parte, el nivel de madurez de este grupo de clase es bueno y no suele
haber conflictos entre ellos. En general, el grupo tiene habitos de estudio adecuados,
disponen de habilidades para el uso de los recursos tecnoldgicos, trabajan bien en
grupos cooperativos y se relacionan entre ellos de una forma cordial y respetuosa,
ademas de hacerlo con los profesores y demds personal del centro.

2.4. JUSTIFICACION DE LA PROGRAMACION

2.4.1. A nivel legislativo

La proyeccion diddactica que se ha elegido para la asignatura de Economia de la
empresa, siendo parte del curriculo de segundo curso de Bachillerato, la encontramos
desarrollada en las siguientes normas:

v’ Ley Orgénica 3/2020, de 29 de diciembre, por la que se modifica la Ley Organica
2/2006, de 3 de mayo, de Educacion.

v" Real Decreto 1105/2014, de 26 de diciembre, por el que se establece el curriculo
basico de la Educacion Secundaria Obligatoria y del Bachillerato.
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v' Orden de 14 de julio de 2016, por la que se desarrolla el curriculo
correspondiente al Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia, se
regulan determinados aspectos de la atencion a la diversidad y se establece la
ordenacion de la evaluaciéon del proceso de aprendizaje del alumnado.

v" Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la ordenacién vy el
curriculo del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia.

v’ Ordende 15 de enero de 2021, por la que se desarrolla el curriculo
correspondiente a la etapa de Bachilleratoen la Comunidad Autdnoma
de Andalucia.

2.4.2. A nivel personal

El estudio y conocimiento del desarrollo de una empresa es necesario para
entender la manera en la que se mantienen relaciones econdémicas los individuos en su
vida rutinaria. Para un ciudadano medio, es imprescindible el conocimiento del estado
de una empresa, ya que esto le favorecera tanto para ser su propio consumidor, como
para invertir en ella. Por esto, el alumno debe conocer las caracteristicas de los tipos de
empresas multinacionales o pequefas y medianas empresas.

Se considera importante que el alumno llegue a ser en su futuro autosuficiente
y emprendedor, teniendo asi conocimiento de factores de localizacion que pueden
ayudar a su negocio a cumplir todos sus objetivos propuestos, asi como las estrategias
por las que puede optar para crecer a nivel empresarial y, también internacionalmente.

Por otro lado, esta unidad didactica estd compuesta también para aquellos tres
alumnos del grupo de clase que poseen necesidades educativas especiales, ya que
estara adaptada para el nivel de cada uno de ellos. Asi pues, esta unidad didactica esta
relacionada con el proyecto de centro del IES “Virgen del Carmen”.

2.5. RELACION CON OTROS PROYECTOS DE CENTRO

Esta unidad didactica esta relacionada con los proyectos del centro IES “Virgen
del Carmen”. Dentro del Plan de Centro, nos encontramos con distintos proyectos:

a) Plan Forma Joven. En este proyecto, se tratan temas de salud mental y fisica,

adiccion a las drogas y al juego, ansiedad o accidentes de trafico. Se forma a
varios adolescentes maduros, para que sean mediadores de sus propios
compafieros del centro, y puedan ayudarles en cualquier problema o situacién.
b) Red Andaluza: Escuela Espacio de Paz. Consiste en una red de centros en el que

se comparten iniciativas. En este centro, existen alumnos mediadores que
ayudan a los demas comparfieros ante cualquier situacion. Ademads, se dispone
de una sala que siempre esta abierta para los alumnos, donde se puede jugar a
distintos juegos, tocar algun instrumento o charlar de cualquier tema, en el
tiempo del recreo.
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c)

d)

e)

f)

g)

Plan de Calidad. Este plan intenta conseguir unos determinados objetivos, tales

como disminuir los alumnos con absentismo o mantener informada a la
Comunidad Escolar. El coordinador de este plan, ha realizado un DAFO, para
poder cumplir sus objetivos.

Plan de Igualdad. Dicho plan es obligatorio para todos los centros. En él se trata

la igualdad del hombre y la mujer y se intenta llevar al dia a dia en las aulas y
asignaturas. Por otro lado, hace varios afos, el centro se encargo de pintar parte
de su fachada con dibujos y frases sobre la igualdad del hombre y la mujer, que
a dia de hoy, siguen estando.

Proyecto TIC, en el que se intenta que todas las aulas y demas salas del centro,
dispongan de los equipos tecnoldgicos necesarios.

Reglamento de Organizacion y Funcionamiento (ROF). En él se desarrolla, dentro
del Plan de Centro, el sistema de organizacién y funcionamiento del as diferentes
estructuras del Instituto. Por lo tanto, este instrumento persigue el clima
organizativo y funcional para que sea adecuado para alcanzar los objetivos
fijados en el Proyecto Educativo.

Proyecto de Gestion. En este plan se contemplan el presupuesto anual y la
distribucién de los ingresos entre las distintas partidas de gasto.

. OBJETIVOS

3.1. OBIJETIVOS DE ETAPA

Segun el Real Decreto 11015/2014, los objetivos se definen como los referentes

relativos a los logros que el estudiante debe alcanzar al finalizar cada etapa, como

resultado de las experiencias de ensefianza-aprendizaje intencionalmente planificadas a

tal fin. Estos objetivos son similares al articulo 3 del Decreto 110/2016.

a)

b)

c)

Ejercer la ciudadania democratica, desde una perspectiva global, y adquirir una
conciencia civica responsable, inspirada por los valores de la Constitucion
espafiola asi como por los derechos humanos, que fomente la
corresponsabilidad en la construccion de una sociedad justa y equitativa.
Consolidar una madurez personal y social que les permita actuar de forma
responsable y auténoma y desarrollar su espiritu critico. Prever y resolver
pacificamente los conflictos personales, familiares y sociales.

Fomentar la igualdad efectiva de derechos y oportunidades entre hombres y
mujeres, analizar y valorar criticamente las desigualdades y discriminaciones
existentes, y en particular la violencia contra la mujer e impulsar la igualdad
real y la no discriminacién de las personas por cualquier condicidon o
circunstancia personal o social, con atencién especial a las personas con
discapacidad.
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d) Afianzar los habitos de lectura, estudio y disciplina, como condiciones
necesarias para el eficaz aprovechamiento del aprendizaje, y como medio de
desarrollo personal.

e) Dominar, tanto en su expresion oral como escrita, la lengua castellana y, en su
caso, la lengua cooficial de su Comunidad Auténoma.

f) Expresarse con fluidez y correccidon en una o mas lenguas extranjeras.

g) Utilizar con solvencia y responsabilidad las tecnologias de la informacion y la
comunicacion.

h) Conocer y valorar criticamente las realidades del mundo contempordaneo, sus
antecedentes histéricos y los principales factores de su evolucion. Participar de
forma solidaria en el desarrollo y mejora de su entorno social.

i) Acceder a los conocimientos cientificos y tecnolégicos fundamentales vy
dominar las habilidades basicas propias de la modalidad elegida.

j)  Comprender los elementos y procedimientos fundamentales de la investigacion
y de los métodos cientificos. Conocer y valorar de forma critica la contribucion
de la ciencia y la tecnologia en el cambio de las condiciones de vida, asi como
afianzar la sensibilidad y el respeto hacia el medio ambiente.

k) Afianzar el espiritu emprendedor con actitudes de creatividad, flexibilidad,
iniciativa, trabajo en equipo, confianza en uno mismo y sentido critico.

I) Desarrollar la sensibilidad artistica y literaria, asi como el criterio estético, como
fuentes de formacion y enriquecimiento cultural.

m) Utilizar la educacidn fisica y el deporte para favorecer el desarrollo personal y
social.

n) Afianzar actitudes de respeto y prevencion en el dmbito de la seguridad vial.

Atendiendo a los objetivos anteriores, los relacionados con esta unidad didactica

son los siguientes:

a)

b)

c)

d)

e)

Consolidar una madurez personal y social que les permita actuar de forma
responsable y auténoma vy desarrollar su espiritu critico. Prever y resolver
pacificamente los conflictos personales, familiares y sociales.

Afianzar los habitos de lectura, estudio y disciplina, como condiciones necesarias
para el eficaz aprovechamiento del aprendizaje, y como medio de desarrollo
personal.

Dominar, tanto en su expresién oral como escrita, la lengua castellana y, en su caso,
la lengua cooficial de su Comunidad Auténoma.

Utilizar con solvencia y responsabilidad las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

Conocer y valorar criticamente las realidades del mundo contemporaneo, sus
antecedentes histéricos y los principales factores de su evolucién. Participar de
forma solidaria en el desarrollo y mejora de su entorno social.
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f) Comprender los elementos y procedimientos fundamentales de la investigacion y de

los métodos cientificos. Conocer y valorar de forma critica la contribucién de la

ciencia y la tecnologia en el cambio de las condiciones de vida, asi como afianzar la

sensibilidad y el respeto hacia el medio ambiente.

g) Afianzar el espiritu emprendedor con actitudes de creatividad, flexibilidad, iniciativa,

trabajo en equipo, confianza en uno mismo y sentido critico.

3.2. OBIJETIVOS DE LA MATERIA

De acuerdo con la Orden del 14 de julio de 2016, la asignatura de Economia de la

empresa tiene como finalidad el desarrollo de determinados objetivos. En relacion con

estos, esta proyeccion didactica cubre el siguiente:

Describir y analizar los diferentes factores que determinan la localizacién y las
diferentes modalidades de dimension de una empresa.

3.3.  OBIJETIVOS DE LA UNIDAD DIDACTICA

Puesto que la Orden del 14 de julio de 2016 establece los objetivos de forma general

para la educacién de la asignatura de Economia de la empresa en Bachillerato, en esta

unidad didactica se pretende conseguir los siguientes:

1.

Conocer las decisiones estratégicas para determinar la localizacion de la empresa
y sus factores, asi como la dimension dptima y su problematica.

Saber y diferenciar las ventajas e inconvenientes del crecimiento interno y
externo, asi como las estrategias y las vias de acceso para cada uno de ellos.
Conocer el proceso de globalizacion de las grandes empresas, la
internacionalizacién como apertura de las empresas a los mercados
internacionales y las fases de esta.

Identificar las caracteristicas y diferenciar las ventajas e inconvenientes de las
multinacionales.

Conocer las PYMES, sus estrategias, ventajas e inconvenientes.
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4. CONTENIDOS

4.1. CONTENIDOS DE LA UNIDAD DIDACTICA

De acuerdo con lo establecido en el Real Decreto 1105/2014 y en la Orden del 14
de julio de 2016 de la Comunidad Auténoma de Andalucia, los contenidos de esta
proyeccion didactica estan recogidos en el Bloque 2. Los contenidos de este blogue son
los siguientes:

Localizacion y dimension empresarial. Estrategias de crecimiento interno y
externo. Consideracion de la importancia de las pequefias y medianas empresas y sus
estrategias de mercado. Internacionalizacién, competencia global y la tecnologia.
Identificacidn de los aspectos positivos y negativos de la empresa multinacional.

En esta proyeccién diddactica se proponen los siguientes contenidos:

1. Lalocalizacidén y dimension de la empresa.
1.1. La localizacion.
1.1.1. Factores que influyen en la localizacidn.
1.2. La dimensidn.
1.2.1. Doble problema en la dimension.
2. Elcrecimiento de la empresa.
2.1.  Ventajas e inconvenientes del crecimiento.
2.2. El crecimiento interno.
2.2.1. Estrategia de especializacion.
2.2.2. Estrategia de diversificacion.
2.3. El crecimiento externo.
2.3.1. Cooperacion empresarial.
2.3.2. Concentracién empresarial.
3. Lainternacionalizacion.
3.1. La globalizaciéon y las grandes empresas.
3.2. Fases de internacionalizacién.
4. Las multinacionales.
4.1.1. Caracteristicas de las multinacionales.
4.1.2. Ventajas e inconvenientes de su existencia.
5. Las PYMES.
5.1. Estrategias y formas de actuar de las PYMES.
5.2. Ventajas e inconvenientes de las PYMES.
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4.2. CONTENIDOS TRANSVERSALES

Segun el Articulo 6 del Decreto 111/2016 y el articulo 3 de la Orden de 14 de julio

de 2016, se establecen la necesidad de incluir los elementos transversales. Respecto a

nuestra unidad didactica, se aplicaran los siguientes contenidos:

a)

b)

c)

d)

El desarrollo de las competencias personales y las habilidades sociales para el
ejercicio de la participacion, desde el conocimiento de los valores que sustentan
la libertad, la justicia, la igualdad, el pluralismo politico y la democracia.

El perfeccionamiento de las habilidades para la comunicacién interpersonal, la
capacidad de escucha activa, la empatia, la racionalidad y el acuerdo a través del
didlogo.

La utilizacidn critica y el autocontrol en el uso de las tecnologias de la informacién
y la comunicacién y los medios audiovisuales, la prevencién de las situaciones de
riesgo derivadas de su utilizacion inadecuada, su aportacion a la ensefianza, al
aprendizaje y al trabajo del alumnado, y los procesos de transformacién de la
informacién en conocimiento.

La adquisicién de competencias para la actuacion en el ambito econémico y para
la creacidn y desarrollo de los diversos modelos de empresas, la aportacién al
crecimiento econdmico desde principios y modelos de desarrollo sostenible y
utilidad social, la formacién de una conciencia ciudadana que favorezca el
cumplimiento correcto de las obligaciones tributarias y la lucha contra el fraude,
como formas de contribuir al sostenimiento de los servicios publicos de acuerdo
con los principios de solidaridad, justicia, igualdad y responsabilidad social, el
fomento del emprendimiento, de la ética empresarial y de la igualdad de
oportunidades.

4.3. CONTENIDOS DE INTERDISCIPLINAREIDAD

Como afirma la Orden ECD/65/2015, “la adquisicion eficaz de las competencias

clave por parte del alumnado y su contribucion al logro de los objetivos de las etapas

educativas, desde un caracter interdisciplinar y transversal, requiere del disefio de

actividades de aprendizaje integradas que permitan avanzar hacia los resultados de

aprendizaje de mas de una competencia al mismo tiempo”.

Por lo tanto, esta unidad didactica de la asignatura de Economia de la empresa

estd relacionada con otras materias, por lo que, con el propdsito de favorecer el enfoque

interdisciplinar, se propone una serie de elementos:

Fomento del uso de las TIC, para desarrollar la competencia digital (CD). Este
elemento se desarrollard con actividades en las que los alumnos usen los
recursos tecnolégicos para buscar informacién y elaborar trabajos vy
presentaciones creativas.
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- Matematicas. Se va a desarrollar la competencia matematica mediante
interpretacion de datos en porcentajes y empleo de féormulas estadisticas.

- Lengua. En este ambito se va a desarrollar la comunicacién lingistica, tanto oral
en exposiciones, como escrita en trabajos y actividades.

- Inglés. Se van a emplear recursos en este idioma, puesto que esta materia esta
ligada a teorias econdmicas y estrategias de crecimiento que se encuentran en
el idioma inglés.

5. COMPETENCIAS

Se denominan las nuevas competencias clave en esta nueva Orden, segun la
Unidn Europea. El Real Decreto 126/2014 que desarrolla la Ley Organica para la Mejora
de la Calidad Educativa (LOMCE) establece siete competencias basicas del curriculo, que
son las siguientes:

1. Comunicacion lingliistica (CCL). Para esta competencia, se realizaran
exposiciones orales sobre la localizacidén en dos actividades y las estrategias de
crecimiento en otras dos actividades. También se realizardn trabajos
monograficos, ademds de lecturas de articulos de prensa para desarrollar
comprension lectora.

2. Competencia matematica y competencias basicas en ciencia y tecnologia
(CMCT). Para desarrollar esta competencia, se empleard el razonamiento
matematico para resolver proporciones y porcentajes de la variacién de las
estrategias de crecimiento en las empresas.

3. Competencia digital (CD). Los alumnos deberdn desarrollar esta competencia
mediante el empleo de recursos tecnoldgicos, para buscar informacion y realizar
trabajos y presentaciones creativos en las actividades de desarrollo y
consolidacion.

4. Aprender a aprender (CAA). Los alumnos deberan buscar informacién por si
mismos, ademas de estudiar los contenidos de la asignatura de Economia de la
empresa en horario no escolar.

5. Competencias sociales y civicas (CSC). Esta competencia se desarrollara en el
comportamiento y conciencia que deben tener los alumnos para observar la
importancia que tiene la empresa en la economia en el mercado, entorno y
sociedad. Para ello, aprenderan mediante actividades en grupos cooperativos el
desarrollo de la localizacidn y estrategias de crecimiento, para que en el futuro
sepan tomar decisiones.

6. Sentido de iniciativa y espiritu emprendedor (SIEP). Los alumnos trabajaran en
grupos cooperativos flexibles, donde interactuaran en las sesiones con todo el
grupo de clase, y desarrollaradn actividades de invencién sobre la marca de una
empresa o estrategia de crecimiento y el estado en el que se encuentra.
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6. ESTRATEGIAS DE ATENCION A LA DIVERSIDAD

La atencion a la diversidad es un pilar fundamental en la etapa de Educacién
Secundaria Obligatoria, donde suele haber un porcentaje mayor de alumnos con
necesidades educativas especiales, pero también en Bachillerato.

Las medidas generales que se pretenden ejecutar en nuestra unidad didactica
son las siguientes:

- Lavariedad en las actividades hace que los alumnos con necesidades educativas
se puedan adaptar a su entorno y nivel.

- Se organizara la clase en distintos grupos flexibles, donde trabajardn en grupos
cooperativos, que les permitan conocerse e interaccionar con los demas
alumnos.

- Se empleard el diccionario espafiol y bilinglie.

- Se empleard la atencién personalizada por parte del profesor.

- Se adaptaran las actividades a su nivel, necesidades y dificultades de cada
alumno con necesidades educativas especiales.

En cuanto a las medidas especificas, se pretende realizar lo siguiente:

- Enelcasodel alumno inmigrante, no se tendra en cuenta tanto error ortografico
0 expresiones.

- Serealizard una actividad de refuerzo para el alumno con hipoacusia leve y para
el alumno con dificultad en el lenguaje.

- Se realizard una actividad de ampliacién para aquella alumna con altas
capacidades.

7. METODOLOGIA

En esta unidad didactica se van a usar dos tipos de estrategias de ensefianza:

1. Estrategia expositiva

Esta estrategia se va a desarrollar en la clase magistral, la cual solo se va a usar
para explicar determinados contenidos que sean mas tedricos y se necesiten explicar,
como las distintas estrategias de crecimiento y las ventajas e inconvenientes de las
multinacionales y las PYMES.

Sin embargo, la clase magistral ird acompafiada de una presentacién del profesor
en el proyector, en el cual también se utilizaran videos, articulos de prensa y noticias
reales de empresas en diferentes situaciones que se expondran a los alumnos, para que
no pierdan su motivacién y presten atencion.
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2. Estrategia de indagacidén

Esta estrategia desarrolla la participacidon de los alumnos en todas las sesiones
de esta unidad. El profesor expondrd en el proyector el procedimiento de las actividades
que se van a realizar, para que los alumnos se sientan motivados, estén activos y tengan

una mayor capacidad de aprendizaje para repasar los contenidos, ademas de aprender

a trabajar en equipo y participar en este.

En nuestra unidad didactica se utilizardn los métodos productivos.

- Métodos productivos.

Estos métodos se basan en la indagacién que el alumno hace para desarrollar su
aprendizaje. A su vez, nuestra unidad didactica se basa en estos métodos
productivos:

a)

b)

Una metodologia activa y participativa. En esta unidad didactica se
fomentara la participacion del alumnado en las tareas de clase, mediante las
diferentes actividades que se realizardn a lo largo de las sesiones, en los
debates como el inicial (actividad 1) y las exposiciones orales de la actividad
5.

Trabajo en proyecto y aprendizaje. Este tipo de método se desarrollara en la
actividad 5, en la que tendran que realizar una investigacién de una empresa
o crear una empresa inventada.

Empleo del uso de las TIC. En todas las actividades se fomentaran el uso de
las tecnologias de informacion y comunicacion, tanto para la busqueda de
informacién, como para realizar y elaborar los trabajos en programas
informaticos como Word o Power Point.

- Gamificacidon. Este método es un uso de técnicas que utilizan juegos divertidos

para ensefiar actividades que son tedricas y mas aburridas para los alumnos. Este

método se basa en “ensefiar jugando” y se empleara en la actividad 7, un tipo
test Kahoot.
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8. RECURSOS

Los tipos de recursos didacticos que se utilizaran en esta unidad didactica son
dos: tradicionales y tecnolégicos.

a) Recursos tradicionales. Entre estos, se hara uso de:

- Pizarra

- Libro de texto de Economia de la empresa en 22 de Bachillerato de la editorial
ECONOSUBLIME. Los alumnos dispondran de este libro de texto, para repasar los
contenidos vistos en clase para la prueba final.

- Material para las actividades elaborado por el profesor.

b) Recursos tecnoldgicos. Se hard uso de:

- Proyector y ordenador.

- Presentacion en Power Point elaborada por el profesor.

- Plataforma Kahoot para la actividad 7.

- Programas informaticos como Word y Power Point.

- Recursos audiovisuales: videos.

- Articulos de prensa digital.
Los recursos didacticos iran relacionados con los distintos objetivos, contenidos,

actividades, competencias, etc., véase anexo 1.

9. ACTIVIDADES

Las diversas actividades que se van a exponer en este apartado vienen determinadas
por los objetivos, contenidos, criterios de evaluacion, estandares y tipos e instrumentos
de evaluacién. A continuacién, presentamos el conjunto de actividades y su desarrollo
de esta unidad didactica.

9.1.  ACTIVIDADES DE INICIACION

Actividad de iniciacion 1

En la sesion 1, la primera actividad introductoria de esta unidad didactica sera la
practica de una ficha aptitudinal, véase anexo 2.

Con esta actividad, se pretende que los alumnos participen en clase y que
expliquen algunas de sus respuestas oralmente, para llegar a un debate y que
intercambien sus opiniones. Gracias a este debate, podremos conocer los
conocimientos previos de los alumnos sobre esta unidad.

Actividad de iniciacion 2

La segunda actividad que se pretende hacer en aquellas de iniciacién es la
exposicién de noticias reales de empresas que han crecido en su localizacion y
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dimensidn, para introducirles en los primeros contenidos de esta unidad. Esta actividad
también estd comprendida en la sesién 1.

[lustracion 15. Noticia de prensa 1.

ISTOBAL abre una filial en China con planta de
produccién

[lustracion 16. Noticia de prensa 2.

Inditex prepara nuevas aperturas en México

nditex celebra la legada del 2007 con nuevas aperturas en México, su mereado mds importante en América.

@stradivarlus *

Después de realizar la visualizacion de estas noticias de prensa y su respectivo
debate, nos introduciremos con los primeros contenidos de esta unidad didactica,
puesto que ya hemos captado la atencién de los alumnos por las noticias de prensa de
las anteriores empresas.
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9.2. ACTIVIDADES DE DESARROLLO

A continuacién, se exponen las actividades de desarrollo que se van a llevar a
cabo a lo largo de la unidad didactica.

Actividad de desarrollo 1

Al terminar de explicar los factores de localizacion y dimension de una empresa
en la primera sesidn, se va a realizar un ejercicio dado por el profesor, para hacerlo por
parejas. La actividad presentada a cada pareja es la siguiente:

llustracion 17. Actividad de desarrollo 1.

LA LOCALIZACION EMPRESARIAL

Actividad por parejas. Explicad qué factores de localizacion tienen que tener en
cuenta cada uno de estos negocios/empresas/instituciones para ubicar su local
o instalaciones:

Una panaderia

Una empresa de fabricacion de automéviles
Un gimnasio

Una empresa de textil de moda

Un restaurante de comida gourmet

Una empresa de comida rapida

Una universidad

NoukwNe

Actividad de desarrollo 2

Al haber explicado los factores de localizaciéon de la empresa y dimension
empresarial en la sesion 1, a continuacion se realizara una actividad compuesta por
grupos cooperativos, los cuales tienen que interactuar y ponerse de acuerdo para crear
una empresa. Se le presentard en el proyector la siguiente diapositiva.
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llustracion 18. Actividad de desarrollo 2.

LOCALIZA TU EMPRESA

Sois un grupo de 5 personas, los cuales tenéis muchas ganas de emprender y crear
una empresa. Tenéis que decidir donde ubicariais vuestro local, con sus
respectivos factores de localizacion y dimension.

Elaborad un trabajo de maximo una cara en el que expliquéis:

1. Cuaél es vuestra empresa y el sector al que pertenece.
2. Doénde la ubicariais, por qué (factores) y como seria su dimension
para vuestra capacidad de produccion (dimension optima).

TENEIS 20 MINUTOS iMANOS A LA OBRA!

En la siguiente sesidn, un portavoz de vuestro grupo-empresa expone ddénde la vais
a ubicar y por qué lo habéis decidido asi. 3-5 MINUTOS CADA GRUPO

Actividad de desarrollo 3

Tras haber explicado el contenido del crecimiento interno, nos disponemos a
realizar una actividad que trabajardn por parejas. Se les dara ejemplos, los cuales
tendran que averiguar qué estrategia de crecimiento interno utilizan. En el proyector,
se expondra esta actividad, véase anexo 4.

Actividad de desarrollo 4

Posteriormente de explicar las estrategias del crecimiento externo empresarial,
se realizard un proyecto, en el cual los propios alumnos traeran a clase sus portatiles o
Tablet, ya que tendran que buscar en Internet informacion y realizar un trabajo y
presentacion con los recursos de Microsoft, con la ayuda del profesor. Este proyecto se
realizard por grupos cooperativos y consistird en un trabajo y exposicion. Se les expondra
lo siguiente.

57



Empresa y crecimiento. Nuevas oportunidades de marketing.

llustracion 19. Actividad de desarrollo 4.

Universidad de Jaén

CRECIMIENTO EXTERNO EMPRESARIAL

R (. e R
o ois un grupo t DOS realizar una
de 5 personas. emprendedor extormaments diferentes en para vuestra
es, los cuales las que tengais exposicion el
comenzasteis y llegar a ser que usar en proximo dia,
con una Sz e cada una de explicando cual
pequefia multinacional ellas una es vuestra
EnplEE o global,y estrategia de empresa para
ofreciendo ter\drels qbe crecimiento conoceros, qué
vuestro intentar sEe an ofertais, cémo
producto o conseguirlo empresa. habéis llegado
servicio. Con con Igs Tendréis que a ser una
el paso de los estrategiasde | | o, slicar en qué empresa
afios, habéis crecimiento se basa esa internacional y
llegado a estudiadas. estrategia cudles son
crear una N (explicarla)' vuestros
empresa cémo vais a objetivos y qué
internacional. hacerla, con estrategias de
qué empresas crecimiento
J y con qué vais a usar.
objetivo. Podréis traer lo
) que credis
necesario para
que vuestra
presentacion
sea original y
[lamativa.

P

Después de presentarles esta imagen, los alumnos podran usar su teléfono movil
y sus portdtiles o Tablet, para comenzar una budsqueda de informacién que les ayude a
formar su empresa y sus propias estrategias de crecimiento, ya sea buscando en
internet, llamando a empresas multinacionales y lo que crean necesario.

Actividad de desarrollo 5

Después de haber explicado el contenido de globalizacion e internacionalizacién,

los alumnos visualizaran video titulado “Planeta Huerto: ejemplos de

internacionalizacion”.
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[lustracion 20. Video Planeta Huerto

La venta fuera de Espana ya representa el 20%
de la facturacion y estamos creciendo bastante.

% e

Planeta Huerto: un ejemplo de internacionalizacién

Al terminar de visualizar el video, individualmente se explicara en qué fase de
internacionalizacién se encuentra esta empresa. A continuacion, se les expondra la
siguiente tarea, con la ayuda del portatil o tablet:

llustracion 21. Actividad de desarrollo 5.

INTERNACIONALIZACION

Explica en qué fase se encuentra la empresa vista anteriormente. A continuacion,
busca como minimo tres ejemplos de empresas internacionales y explica en qué
fase se encuentran.

Aqui tenéis algunos ejemplos de empresas internacionales:

Coca-Cola Iberdrola Exxon Mobile

Amazon Microsoft Apple

Facebook Tencent Alibaba
Johnson & Johnson Visa Pfizer

Actividad de desarrollo 6

A continuacidn de haber explicado la internacionalizacidon y multinacionales, se
realizard una serie preguntas tipo test Kahoot, véase anexo 5.
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Actividad de desarrollo 7

Después de haber estudiado el contenido de las PYMES, se expondran distintos
articulos de prensa y videos, en los cuales se habla sobre estas, véase anexo 6.

llustracién 22. Noticia de prensa "El Economista"

Un millén de autbnomos acumulan pérdidas de mas
de 30.000 euros

* ¥ dos millones afirman que su actividad ha caido mds de un 60%

#  Mds de 300.000 encuestados prevén cerrar a lo largo de este afio

*  Cuatro de cada diez consultados han tenido que realizar un ERTE

llustracidon 23. Noticia de prensa "El Pais"

UN PROYECTO DE SANTANDER 1

Las pymes, una auténtica
fuerza vertebradora en la
sociedad

El Banco Santander y la Camara de Comercio de Espafia apuestan por la recuperacién de las
pequefias y medianas empresas para generar futuro en el pais
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llustracion 24. Video Europapress

elnopapresstes ;

Las PYMES espafiolas lideran las exportaciones europeas

llustracién 25. Video PYMES espafiolas

El 39% de las pequefias empresas espafiolas prevé exportar por primera vez en 2021

108 visualizaciones * 4 feb 2021 iflp2 &io P COMPARTIR =} GUARDAR ...

A continuacidn, se les planteara la siguiente actividad por parejas:

llustracion 26. Actividad de desarrollo 7.

PYMES

Actividad por parejas. Después de haber visto estos articulos de prensa y entrevistas,
buscad cuatro empresas PYMES espafiolas y explicad sus estrategias de
internacionalizacidn y en qué situacidn se encuentran.
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9.3. ACTIVIDADES DE CONSOLIDACION

El objetivo que se persigue en estas actividades es afianzar todos los contenidos
en conjunto de la unidad didactica y poder repasarlos para la ultima prueba de
evaluacion.

Actividad de consolidacion 1

Después de haber explicado todos los contenidos, los alumnos realizaran un
mapa conceptual individualmente, para repasar los contenidos del tema y estudiar este
mapa para la prueba final. Se les pedira:

v" Elabora un mapa conceptual que se titule “El desarrollo de la empresa”, en el
que tengan que estar los siguientes puntos:
1. Localizaciény sus factores

Crecimiento y sus estrategias

Internacionalizacidn y sus fases

Multinacionales

PYMES

vk wnwN

Actividad de consolidacion 2

Después de explicar todos los contenidos, vamos a usar la aplicacién de Instagram,
en la que el profesor crearda un nuevo perfil de esta clase, con el nombre
“EcoEmpresa2Bach”. En esta actividad, se realizardn dos ejercicios, véase anexo 7:

1. Se publicaran fotos de diferentes empresas, en las cuales, los alumnos tendran
qgue comentar en cada publicacidn, el tipo de empresa que cree que es (PYME,
internacional, multinacional, etc.).

2. Se publicaran historias (de una duracidon de 24 horas) con 8 preguntas tipo
cuestionario, las cuales corresponden a la localizacion y al crecimiento de la
empresa. Estas preguntas las contestaran y la propia historia les avisara si han
acertado no.

9.4. ACTIVIDADES DE REFUERZO

Actividad de refuerzo 1

Al haber explicado los contenidos y realizado el mapa conceptual, se procedera
a desarrollar una actividad tipo test Kahoot sobre todo el temario de la unidad didactica,
para afianzar los conocimientos de los alumnos, véase anexo 7.

Actividad de refuerzo 2

Para el alumno con necesidades especiales en la dificultad de lenguaje, se le
pedira:
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v Elaboracion de dos mapas conceptuales: uno de los factores de localizacién y
otro de las estrategias de crecimiento interno y externo de la empresa y seran
corregidos por el profesor, para que les sirva como método de estudio.

9.5.  ACTIVIDAD DE AMPLIACION

Actividad de ampliacion 1

Esta actividad es voluntaria para todo el grupo de clase. Esta planteada, sobre
todo, para la alumna con altas capacidades, y se les pedira el siguiente trabajo:

v’ Busca tres empresas multinacionales que sean muy importantes a nivel mundial
e investiga cuales son hoy en dia sus estrategias de crecimiento.
Elabora un trabajo en Word o Power Point, explicando tu investigacion y tu
opinion al respecto. Extension libre.

9.6. ACTIVIDAD COMPLEMENTARIA

En esta actividad complementaria, el director de una empresa PYME acudird al
aula para dar una charla sobre sus productos y cdmo ha evolucionado su empresa en
cuanto al crecimiento e internacionalizacion, detallando cuales han sido sus estrategias
antiguas y las actuales.

Por lo tanto, después de que el director explique sus argumentos y estrategias
sobre la empresa, se realizara un debate con los alumnos en el que ellos hablen sobre
esas estrategias de crecimiento empresarial en las PYMES, ya que en Espafia la mayoria
de las empresas suelen tener esta dimension y asi se fomente el espiritu de iniciativa 'y
emprendedor.

9.7.  ACTIVIDAD DE EVALUACION

Actividad de evaluacion 1

En la Ultima sesidn, se realizard una prueba final sobre todos los contenidos del
tema, véase anexo 8.

9.8.  ACTIVIDADES DE RECUPERACION

Estas actividades estan programadas para aquellos alumnos que no han
superado la unidad didactica en la convocatoria ordinaria. Para conseguirlo, se
realizardn tres actividades para recuperarla.
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Actividad de recuperacion 1

Para esta actividad, el alumno necesitara el uso de un ordenador. Se le pedira a
aquel que tenga que recuperar la unidad didactica, lo siguiente:

llustracién 27. Actividad de recuperacién 1

ACTIVIDAD DE RECUPERACION

Elabora un trabajo sobre una empresa internacional o multinacional real y
estudia sus estrategias de crecimiento. Debe constar minimo de 2 folios.

Deben aparecer estos apartados:

a) Definir el concepto de crecimiento de una empresa

b) Una breve introduccién de la empresa escogida.

c) Estrategias de crecimiento interno de la empresa escogida.
d) Estrategias de crecimiento externo de la empresa escogida.

Para esta actividad, se le pedira al alumno que trabaje con su pareja que también
necesite recuperar y busquen diversas empresas en distintas fases de
internacionalizacién. Para ello, necesitaran contar con un portatil o Tablet.

v’ Buscar al menos 2 empresas en cada fase de internacionalizacién y razona tu
respuesta sobre sus estrategias de internacionalizacién.

Si se diera el caso de un solo alumno para recuperar, esta actividad se anularia 'y
el 10% de la nota final se acumularia en la actividad 1 de recuperacién, por lo que en
este caso valdria un 50% de la nota final.

Actividad de recuperacion 3

Esta actividad serd una prueba de evaluacién idéntica a la prueba de la
convocatoria ordinaria, véase anexo 9.
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10.

TEMPORALIZACION

Universidad de Jaén

Las clases de esta unidad tienen una duracion de sesenta minutos y se dispone
de cuatro sesiones a la semana. Presentamos una tabla en la que se explica lo que se va
a realizar en cada una de las sesiones.

Nuestra unidad didactica constara de ocho sesiones. Las primeras seis sesiones
corresponderan a las actividades de iniciacion de la unidad y las explicaciones del
profesor y sus respectivas actividades de desarrollo y consolidacidn.

La séptima sesién corresponde a una actividad complementaria para todo el
alumnado de la clase, a la que acudira el director de una empresa PYME. Por ultimo, en
la octava sesidn se realizard la prueba de evaluacién.

Tabla 4. Temporalizacion unidad didactica

SESION | TEORIA/ACTIVIDADES CONCEPTO DESCRIPCION DURACION
1 Actividad 1 Actividades 1y 2 | Ficha aptitudinal y noticias de prensa 15 minutos
de iniciacion con debate.
Teoria (Explicacion) Contenido 1 La localizacidn y sus factores. 15 minutos
Dimensién empresarial.
Actividad 2 Actividad 1 de Actividad por parejas: Factores de 10 minutos
desarrollo localizacidn.
Actividad 3 Actividad 2 de Grupos cooperativos: Localiza tu 20 minutos
desarrollo empresa.
2 Actividad 3 Actividad 2 de Exposicion de grupos cooperativos 25 minutos
desarrollo
Teoria (Explicacién) Contenido 2 El crecimiento de la empresa. 25 minutos
Crecimiento interno
Actividad 4 Actividad 3 de Actividad por parejas: Estrategias de 10 minutos
desarrollo crecimiento interno.
3 Teoria (Explicacion) Contenido 2 Crecimiento externo. Estrategias 20-25 minutos
Actividad 5 Actividad 4 de Grupos cooperativos: Trabajo 30-35 minutos
desarrollo Crecimiento externo
4 Actividad 5 Actividad 4 de Exposicion grupos: Crecimiento 50 minutos
desarrollo externo
Actividad 5 Actividad 4 de Debate y autoevaluacion del alumno 10 minutos
desarrollo
5 Teoria (Explicacion) Contenido 4 Globalizacién e Internacionalizacién. 30 minutos
Fases. Empresa multinacional.
Actividad 6 Actividad 5 de Trabajo individual sobre la 25 minutos
desarrollo internacionalizacién.
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Actividad 7 Actividad 6 de Test Kahoot. Internacionalizacién y 5 minutos
desarrollo multinacionales
Teoria (Explicacidn) Contenido 5 PYMES. 20 minutos
Actividad 8 Actividad 7 de | Articulos de prensa y videos. Actividad 25 minutos
desarrollo por pareja PYMES.
Actividad 9 Actividad 1 de Elaboracién de un mapa conceptual En casa
consolidacion
Actividad 10 Actividad 2 de Actividad en la red social “Instagram” 15 minutos
consolidacion
Actividad 11 Actividad 1 de Preguntas tipo test Kahoot sobre todo 10 minutos
apoyo el temario
Actividad 12 Actividad Charla de un director de empresa 45-50 minutos
complementaria PYME
Actividad 13 Actividad de Prueba de evaluacién 55 minutos
evaluacién
Actividad 14 Autoevaluacién Debate sobre la unidad didactica y 5 minutos
aspectos a mejorar

11. EVALUACION

En este apartado, se exponen los tipos de evaluacion que se va a emplear en esta
unidad didactica, asi como los criterios de evaluacién y los estandares de aprendizaje,
de acuerdo con la normativa vigente, la Orden de 24 de julio de 2016 y el Real Decreto
1105/2014. Por ultimo, se expondran las técnicas e instrumentos de evaluacion vy
recuperacion.

11.1. TIPOS DE EVALUACION

Una evaluacion debe ser de tres formas. La primera, consiste en una evaluacién
continua, si no lo fuera, seria imposible tomar aspectos de mejora en el momento
adecuado. En base a esta, se valorardn las competencias que el alumno debe desarrollar.

La segunda forma, debe ser formativa, ya que el alumno sabra los conocimientos
y como se le va a evaluar en todo el desarrollo de la unidad didactica, en el cual se le
emplearan distintos instrumentos de evaluacién para cumplir con los objetivos que se
proponen en esta proyeccion.
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La tercera y ultima forma, serd integradora, ya que es necesario que se cumplan
todas las competencias clave que se proponen en esta unidad, ademas de los objetivos
y propdsitos propuestos.

Los tipos de evaluacidn que se van a desempenar en esta unidad didactica,
persiguen distintos objetivos y tienen diversos propdsitos.

Se distinguen los siguientes tipos de evaluacion:

1. Evaluacidn inicial

Mediante una ficha “aptitudinal”, la evaluacidn inicial persigue el objetivo de
conocer el conocimiento medio previo del alumnado sobre esta unidad didactica. Esta
evaluacion es de caracter orientativo para el profesor, véase anexo 2.

2. Evaluacidon continua o formativa

Esta evaluacidon esta planteada para llevarse a cabo a lo largo de la unidad,
mediante debates, actividades en grupos cooperativos y parejas, exposicion en la
actividad 4 de desarrollo y su trabajo entregado, en los cuales el alumno desempefiara
sus conocimientos acerca de la unidad didactica.

3. Evaluacion final o sumativa

Al finalizar el proceso de ensefianza y aprendizaje de esta unidad didactica, se
realizard una prueba final, que es la actividad 1 de evaluacion, donde se cubrirdn los
criterios y estandares de aprendizaje, véase anexo 8.

11.2. CRITERIO DE EVALUACION

En este apartado se expone el criterio de evaluacién que se propone, segun la
Orden de 16 de julio, para esta unidad conseguir, que es el siguiente:

1. Identificar y analizar las diferentes estrategias de crecimiento y las decisiones
tomadas por las empresas, tomando en consideracidén las caracteristicas del
marco global en el que actian. CCL, CMCT, CSC, CAA, SIEP.

11.3. ESTANDARES DE APRENDIZAJE

Segln el criterio de evaluacion expuesto anteriormente sobre esta unidad
didactica, se desglosan estos estdndares de aprendizaje, que tienen que ser
comprendidos a lo largo de la unidad:

1.1. Describe y analiza los diferentes factores que determinan la localizacién y la
dimension de una empresa, asi como valora la trascendencia futura para la
empresa de dichas decisiones.
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1.2. Valora el crecimiento de la empresa como estrategia competitiva y relaciona
las economias de escala con la dimensidon éptima de la empresa.

1.3. Explica y distingue las estrategias de especializacion y diversificacion.

1.4. Analiza las estrategias de crecimiento interno y externo a partir de supuestos
concretos.

1.5. Examina el papel de las pequefias y medianas empresas en nuestro pais y
valora sus estrategias y formas de actuar, asi como sus ventajas e
inconvenientes.

1.6. Describe las caracteristicas y las estrategias de desarrollo de la empresa
multinacional y valora la importancia de la responsabilidad social vy
medioambiental.

1.7. Estudia y analiza el impacto de la incorporacién de la innovacién y de las
nuevas tecnologias en la estrategia de la empresa y lo relaciona con la capacidad
para competir de forma global.

11.4. PROCEDIMIENTOS DE EVALUACION

Las técnicas o procedimientos de evaluacidn que se van a utilizar en esta unidad

didactica son las siguientes:

a)

b)

Observacion. Se va a valorar la participacion tanto en los debates como en las
distintas actividades en grupos cooperativos y parejas.
Revisidn de las actividades y trabajos. Se van a realizar actividades de desarrollo

y consolidacién en clase a lo largo de la unidad diddctica, las cuales serdn
revisadas.
Pruebas evaluables. Esta unidad consta de dos pruebas:

Trabajo y exposicion de las estrategias de crecimiento de una empresa (actividad
4 de desarrollo).
Prueba final de tipo test y desarrollo.

11.5. INSTRUMENTOS DE EVALUACION

Los instrumentos que se van a utilizar para evaluar los procedimientos de

evaluacidn que se van a utilizar en esta unidad didactica son los siguientes:

a)

b)
c)

Registro anecdodtico. Este instrumento se va a emplear para las actividades que

se desarrollaran en clase, como son los debates, actividades en grupos
cooperativos y parejas.
Cuaderno del alumno para las actividades de desarrollo y consolidacién.

Prueba final, véase anexo 8.

68



Empresa y crecimiento. Nuevas oportunidades de marketing. Unhersiadde i

d) Una rubrica de evaluacion (véase anexo 10), como instrumento de evaluacion

del proyecto y exposicién del crecimiento de la empresa (actividad 4 de
desarrollo).

11.6. SISTEMA DE EVALUACION

El sistema de evaluacién de esta unidad didactica consta de tres partes de la nota
final de cada alumno:

v" Actividades que se realicen en clase (excepto actividad 4 de desarrollo): 20%
Para evaluar estas actividades, se tendrd en cuenta:
- Que la actividad esté realizada completamente y corregida en el
cuaderno del alumno.
- Participaciéon en los debates y correccion de actividades.
En la actividad de ampliacion se tendra en cuenta si se ha realizado o no, y
en la actividad complementaria si se ha asistido y participado.

v" Actividad de desarrollo 4 (proyecto): 30%
La rdbrica de evaluacion se valorara sobre 10 puntos y posteriormente se le
aplicara en 30% de la nota final de la unidad, (véase anexo 11). Se evaluarén los
estandares de aprendizaje 1.3.y 1.4.

v Prueba final: 50%
Esta prueba se valorard sobre 10 puntos, y se le aplicara posteriormente el 50%
sobre la nota final de la unidad didactica. Contara con:

- 5 preguntas de desarrollo en la que cada una vale 1,5 puntos.

- b preguntas tipo test de verdadero o falso en la que cada una vale 0,4166
puntos. Las incorrectas restardn 0,1 puntos y las no contestadas no
sumaran ni restaran.

Tabla 5. Sistema de evaluacién

Actividades Instrumento de evaluacion Puntuacion
Tareas en clase Registro anecddtico 0,10
Cuaderno del alumno 0,10
Proyecto del crecimiento empresarial (Act. 4 Rubrica de evaluacion 0,30
Des.)
Prueba final Evaluacidn final 0,50

PUNTUACION TOTAL 10
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11.7. SISTEMA DE RECUPERACION

Este apartado va destinado a aquellos alumnos que no han superado esta unidad
didactica. El sistema de recuperacion de esta proyeccidn, se propone de la siguiente
manera:

1. Trabajo individual

En este trabajo, se propone al alumno la realizacién de un trabajo, en el que
tendra que escoger una empresa y explicar su crecimiento interno y externo. Este
trabajo individual consta del 40% de la nota final.

2. Trabajo por parejas

Este trabajo contara con la ayuda de una pareja que necesite recuperar. Cuenta
el 10% de la nota final.

3. Prueba escrita

Esta prueba de recuperacion tiene similar formato al examen de la evaluacién,
contando el 50% de la nota final, pero solo posee cinco preguntas de desarrollo,
véase anexo 9.
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Objetivos

1. Conocer las decisiones estratégicas para
determinar la localizacion de la empresa y
sus factores, asi como la dimension dptima
y su problematica.

2. Saber vy diferenciar las ventajas e
inconvenientes del crecimiento interno y
externo, asi como las estrategias y las vias
de acceso para cada uno de ellos.

3. Conocer el proceso de globalizacién de
las grandes empresas, la
internacionalizacién como apertura de las
empresas a los mercados internacionales y

las fases de esta.

4. ldentificar las caracteristicas y
diferenciar las ventajas e inconvenientes

de las multinacionales.

5. Conocer las PYMES, sus estrategias,
ventajas e inconvenientes.

Contenidos Competencias

1. Localizacién y CCL, CMCT,
dimension CD, CSC, CAA,
empresarial. SIEP
2. El crecimiento de la CCL, CMCT,
empresa. CD, CSC, CAA,
SIEP
3. Internacionalizacion. CCL, CMCT,
CD, CSC, CAA,
SIEP

4, Las multinacionales.  CCL, CMCT, CD

5. PYMES. CCL, CMCT,
CD, CSC, CAA,

SIEP

Anexo 1. Tabla de relaciones.

Actividades

Act. Inic. 2
Act. Des. 1
Act. Des. 2
Act. Ref. 1
Actv. Cons. 2

Act. Des. 3
Act. Des. 4
Act. Cons. 1
Act. Ref. 1
Act. Ref. 2
Act. Amp 1
Act. Cons 2.

Act. Des. 5
Act. Cons. 1
Act. Cons. 2
Act. Ref. 2

Act. Des. 6
Act. Cons. 1
Act. Ref. 2
Act. Amp. 1
Act. Cons. 2
Act. Des. 7
Act. Cons. 1
Act. Cons. 2
Act. Ref. 2
Act. Comp. 1
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Recursos

- Diapositivas
profesor

- Libro de texto

- Portatil o Tablet
- Recursos
audiovisuales

- Diapositivas
profesor

- Libro de texto

- Portatil o Tablet
- Proyector

- Diapositivas
profesor

- Libro de texto

- Portétil o Tablet

- Diapositivas
profesor

- Libro de texto

- Portatil o Tablet

- Diapositivas
profesor

- Libro de texto

- Portatil o Tablet

- Recurso audiovisual

- Proyector

Criterio de
evaluacion

1. Identificar y
analizar las
diferentes estrategias
de crecimientoy lasy
decisiones tomadas
por las empresas,
tomando en
consideracién las
caracteristicas del
marco global en el
que actuan.

Estandares
de
aprendizaj
e
1.1.
1.2.

1.3.
1.4.

1.7.

1.6.

1.5.

Instrumentos de
evaluacion

Registro
anecdatico,
cuaderno y prueba
final

Registro
anecddtico,
cuaderno, rubrica 'y
prueba final

Registro
anecddtico,
cuaderno y prueba
final

Registro
anecddtico,
cuaderno y prueba
final

Registro
anecdatico,
cuaderno y prueba
final



Anexo 2. Actividad de iniciacion 1.

FICHA APTITUDINAL

NOMBRE Y APELLIDOS:

FECHA:
ANTES DE COMENZAR...
é¢Qué sabes sobre el desarrollo de una empresa?
iDemuéstralo!
1. Lalocalizaciéon y la dimension son factores imprescindibles que influyen a la hora de crear

una empresa.
a. Verdadero

b. Falso

Tu empresa empieza a quedarse pequena y no puedes atender toda la demanda.

a. Empresa infradimensionada

b. Empresa sobredimensionada

Aumentar la dimension de la empresa para su crecimiento NO tiene inconvenientes.

a. Verdadero

b. Falso

EL CRECIMIENTO EXTERNO se produce cuando una empresa desea crecer a través de
sus propias inversiones.

a. Verdadero

b. Falso

EL CRECIMIENTO INTERNO es la uniéon o cooperacion con otras empresas, lo que
también nos permite aumentar nuestra capacidad productiva.

a. Verdadero

b. Falso

La internacionalizacion de una empresa tiene que pasar por diferentes fases.

a. Verdadero

b. Falso

UNA EMPRESA MULTINACIONAL es aquella que esta formada por una empresa en el
extranjero y un conjunto de filiales en el pais de origen en donde llevan a cabo no sélo la
venta, sino también la produccion y otras actividades como finanzas, publicidad.

a. Verdadero

b. Falso

A CONTINUACION, COMENZAMOS CON EL DESARROLLO DE LA EMPRESA... iA POR TODAS!
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Anexo 3. Actividad de iniciacion 2.
Noticia 1 de AVE.

ISTOBAL abre una filial en China con planta de
produccién

ISTOBAL, grupo espaiiol lider en soluciones de lavado y cuidado para la automocién,
impulsa su plan de expansion internacional y abre una filial en China, en el condado de
Jiashan (provincia de Zhejiang), con planta de produccién para el ensamblaje final de
equipos de lavado en el “China Guigu Science Park”. Ademas, la filial dispone de oficinas
comerciales en Shanghadi (Honggiao).

Con esta operacion, el Grupo ISTOBAL cuenta con diez filiales en todo el mundo,
situadas en Espafia, Portugal, Italia, Reino Unido, Austria, Dinamarca, Suecia, EEUU.,
Brasil y China. Ademas, a su principal planta de fabricacidn en Espaiia y las dos plantas
de montaje y ensamblaje final en EEUU y Brasil, se suma ahora también la nueva planta
en China, con 10.000 m? y ubicada a 80 kilémetros de Shanghai.

ISTOBAL se implanta asi en el mercado chino al afio de iniciar sus exportaciones a este
pais con el fin de mantener una relacién comercial mas directa con sus clientes y
potenciar su crecimiento. China es un mercado en creciente demanda de equipos de
lavado tecnoldgicos para el sector de la automocién y clave en el plan estratégico de
crecimiento del grupo espafiol. La compafiia prevé aumentar un 50% su facturacion en
China este afio en comparacion con el anterior.

ISTOBAL China tiene como objetivo abastecer de equipos de lavado a todo el territorio
chino y, posteriormente, a otros paises de Asia Pacifico, tanto para el sector de
estaciones de servicio e instalaciones de lavado privadas, como para concesionarios,
talleres de automdviles, compafiias de transporte, grandes superficies, empresas de
alquiler de vehiculos, de transporte publico y otras entidades que gestionen flotas de
vehiculos. La filial cuenta ya con varios distribuidores y pretende cubrir las principales
provincias del pais, tanto a través de contratos de distribucién como con servicio directo.

Entre sus principales soluciones de lavado para el mercado chino, se encuentran los
puentes y tuneles de lavado automaticos y los equipos para el lavado de vehiculos
industriales.
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La nueva filial de ISTOBAL en China, ISTOBAL Vehicle Wash & Care (Zhejiang) Co.,
Ltd, ha sido constituida como una WFOE (Wholly Foreign-Owned Enterprise), bajo un
proyecto greenfield, que ha sido liderado por Nacho Verdés, Director de Expansién de
ISTOBAL. “Es un proyecto ilusionante, tanto por la magnitud del mismo, como por las
expectativas y retos que genera a nivel logistico, fabril y comercial”, ha comentado
Verdés.

La apertura de esta nueva filial constituye una nueva operaciéon de ISTOBAL dentro de
su plan de expansidn para los préximos afios. El pasado mes de diciembre el grupo
adquirid a su distribuidor en California, Pacific Pride Carwash, para reforzar su presencia
en Norteamérica y abrir nuevos nichos de mercado.

Noticia 2 de Fashionnetwork.

Inditex prepara nuevas aperturas en México

nditex celebra la Hegada del 2007 con nuevas aperturas en Mésico, su mereado meas importanie en Aanérica.

— — = + —

@Stradivarlus

El gigante gallego inaugurara nuevas tiendas de su marca Stradivarius en Paseo La Fe,
Monterrey, y City Park Ledn, en Guanajuato, donde también compartira espacio comercial con
Zara y Bershka.

En el caribe mexicano, la minorista tendra la apertura de casi todas sus cadenas de moda.
Massimo Dutti, Oysho, Stradivarius, Zara, Zara Home, Bershka, Pull & Bear y Uterqgtie llegaran a
Marina Town Center, el centro comercial mas grande de Cancun, Quintana Roo, y que abrira
sus puertas durante el primer semestre del afio.
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Al 30 de octubre de 2016, Inditex contaba con una red de 355 tiendas en México, teniendo a
Zara como lider con 78 locales. Ademas, para el mercado mexicano, la empresa ha optado por
ajustar los precios un 15%.

La compaiiia cofundada por Amancio Ortega logré un beneficio neto de 2.205 millones de
euros en los nueve primeros meses de su afio fiscal (febrero a octubre de 2016), un 9% mas
gue un afio antes, con un repunte de las ventas del 11%, hasta los 16.403 millones de euros.

En dicho periodo, el mayor grupo de distribucion textil del mundo abrié 227 tiendas en 50
mercados, con su estreno en cinco de ellos -Nueva Zelanda, Vietnam, Paraguay, Aruba y
Nicaragua-.

En cuanto a su presencia online, Inditex tiene plataformas de comercio electrénico en 41

paises, tras la incorporacion de Turquia, Bulgaria, Croacia, Republica Checa, Eslovaquia,
Eslovenia, Estonia, Hungria, Finlandia, Letonia, Lituania y Malta.
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Anexo 4. Actividad 3 de desarrollo.

CRECIMIENTO INTERNO DE LA EMPRESA

Actividad por parejas. A continuacidn, nos encontramos con ejemplos en los que cada uno
supone una estrategia de crecimiento interno que acabamos de ver en esta sesion. Copiad
esta tabla, en la que situaréis cada ejemplo con su estrategia.

CRECIMIENTO INTERNO

Mismos productos Nuevos productos
Mismos Penetracion del mercado Desarrollo de productos
mercados
Nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion
mercados .
-Horizontal:
-Heterogénea:
-Vertical:
EJEMPLOS

a) Vodafone llama a clientes de otras compafiias para que se cambien a su operadora,
explicandole sus ofertas.

b) Apple empezdé vendiendo ordenador Mac, pero después introdujeron nuevos
productos relacionados como Iphone, Ipad, AppleWatch, Ipods.

c) El Corte Inglés ha llegado a ser una empresa donde se produce desde textil de moda,
hasta mobiliario para el hogar, o incluso productos alimentarios.

d) Zaraintroduce nuevos productos a sus clientes como ropa interior o pafiuelos,
diademas y colonia.

e) Mc Donald’s abre sus locales en casi todas las ciudades el mundo y son ellos los que
fabrican sus propios productos.

f) La marca Cola-Cao se basa en el mercado de consumo de nifios, pero ahora también
se expande al mercado de adultos.
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Anexo 5. Actividad 6 de desarrollo.

PREGUNTAS KAHOOT

1.

10.

La globalizacidon da lugar a:

a) Un mercado fuera y otro dentro del pais
b) Un mercado unico global

¢) Muchos mercados globales

Una empresa es exportadora en:

a) La primera fase de internacionalizacidn
b) Lasegunda fase de internacionalizacion
c) Latercerafase de internacionalizacidon

Cuando la empresa abre sucursales en otros paises se convierte en:
a) Internacional

b) Global

c) Multinacional

Cuando la empresa abre una filial, quiere decir que:

a) Se convierte en multinacional y lleva a cabo la venta, la produccion, etc.

b) Se convierte en global y lleva a cabo muchas actividades, como la produccion.
c) Se convierte en internacional y lleva a cabo todas las actividades financieras.

Una multinacional favorece el desarrollo de otros paises menos desarrollados.
a) Verdadero
b) Falso

Las multinacionales generan importantes avances cientificos.
a) Verdadero
b) Falso

Un inconveniente de las multinacionales es el abuso que hacen del medioambiente y
trabajadores.

a) Verdadero

b) Falso

No existen pérdidas de puestos de trabajo en paises desarrollados cuando una empresa
es multinacional.

a) Verdadero

b) Falso

Una multinacional vende los productos mas altos para adquirir mayor beneficios.
a) Verdadero
b) Falso

Para una multinacional, las economias de escalas crean bajos costes.

a) Verdadero
b) Falso
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Anexo 6. Actividad 7 de desarrollo.

Noticia 1. El economista

Un millon de auténomos acumulan pérdidas de mas
de 30.000 euros

# ¥ dos millones afirman que su actividad ha caido mis de un 60%

* Mds de 300.000 encuestados prevén cerrar a lo largo de este afio

# Cuatro de cada diez consultados han tenido que realizar un ERTE

Un millén de auténomos asegura que sus pérdidas son superiores a los 30.000 euros,
segun se desprende del barémetro situacion auténomos del mes de febrero realizado
por la Federacion Nacional de Asociaciones de Trabajadores Autdénomos (ATA).

Ademas, 300.000 encuestados prevén cerrar a lo largo de este afio por "encontrarse con
serias dificultades para poder continuar con su negocio".

El presidente de ATA, Lorenzo Amor, ha sefialado que 2020 "ha sido un afio horrible para
miles de autdonomos que han tenido que reducir sus plantillas, tener pérdidas de las
cuales no saben si se va a recuperar y, en ocasiones, tener que echar el cierre en la ruina
mas absoluta".
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Noticia 2. Periddico El Pais

UN PROYECTO DE SANTAMDER ]

Las pymes, una auténtica
fuerza vertebradora en la
sociedad

El Banco Santander y la Camara de Comercio de Espafia apuestan por la recuperacion de las
peguefias y medianas empresas para generar futuro en el pais

Las pequenas y medianas empresas (pymes) han hecho frente a un shock sin
precedentes. La crisis sanitaria, derivada de la covid-19, ha puesto a prueba al motor de
la economia que representa el 99% del tejido productivo y genera el 62% del valor
afadido en Espafa. “Muchos negocios se han visto obligados a cerrar a pesar de los
esfuerzos realizados, otros habéis sido capaces de mantener e incluso crear empleo”,
afirmé el rey Felipe VI durante la entrega del Premio Nacional Pyme del afio 2020,
organizado por el Banco Santander y la Cdmara de Comercio de Espafia en colaboracién
con el Grupo PRISA.

Hoy, en medio de la recuperacién tienen una oportunidad histérica de transformar la
economia a través de tres palancas de cambio como son la digitalizacidn, la transicion
ecoldgica y la formacion, dijo el rey. “Con las herramientas adecuadas, las pymes seran
mas fuertes y solidas y tendran mayor capacidad para crecer y ganar posiciones en
mercados altamente competitivos, lo que, a su vez, permitira crear empleo estable y de
mayor cualificacion”, agregd el jefe del Estado, haciendo referencia al impulso que
Espafa pretende dar a la actividad gracias a las ayudas de los fondos europeos.

En la apertura del acto, celebrado el pasado viernes, Luis Isasi, presidente de Santander
Espafa, destaco que las pymes son un bien social en si mismo. “Un bien que debemos
preservar porque genera riqueza y empleo y, ademas, contribuye a la estabilidad de
nuestro pais”, explicd. Ademas, Isasi destacd la labor que estan llevando a cabo las
entidades financieras y el apoyo que estdn realizando al tejido empresarial. “Los bancos
tenemos la experiencia, capilaridad y conocimiento de los clientes y podemos
desarrollar un triple rol como canalizadores de las ayudas [europeas], impulsores y
financiadores de proyectos”.

Por su parte, Rami Aboukhair, consejero delegado de Santander Espafia, que se reunid
con los responsables de las pymes finalistas, aseverd que el pais esta lleno de talento.
“La mejor prueba de ello son nuestras pymes, a las que rendimos un merecido homenaje
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con el Premio Nacional Pyme del Aho”. El directivo ademas menciond que el sector
empresarial cuenta con firmas punteras, pioneras en muchos aspectos, que cada dia se
van abriendo camino en el exterior y que han avanzado significativamente en
digitalizacion, modernizando el modelo productivo.

Durante el evento, Maria Jesus Montero, ministra de Hacienda, llamo a las pymes a no
perder el espiritu de superacion, las ganas de emprender y el deseo de innovar. La
representante del Gobierno sefialé que las pequenas y medianas empresas ganadoras
de los premios Pyme del Afio 2020 “son un faro a seguir”. “Habéis brillado con luz propia
y eso merece el reconocimiento”, dijo en su turno de intervencion en esta cuarta
entrega de los galardones, en la que se otorgé a la firma alicantina FacePhi Biometria el
reconocimiento principal.

Javier Mira, consejero delegado de FacePhi, recibié el Premio Nacional Pyme del Afio
2020 de manos del rey. El empresario compartio el galarddn con todas las empresas que
han sufrido la situacion provocada por la pandemiay las animé a seguir en la lucha en la
recuperacién econdmica. “Nos queda un largo camino”.
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Anexo 7. Actividad 2 de consolidacion.
1.Publicaciones de tipos de empresas.
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2. Preguntas tipo test en historias.
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Anexo 7. Actividad 1 de apoyo Kahoot.

10.

11.

PREGUNTAS TIPO TEST KAHOOT
UNIDAD 3: EL DESARROLLO DE LA EMPRESA

Son factores de localizacion la mano de obra, los servicios complementarios y las ayudas
econdmicas.

a) Verdadero

b) Falso

Estamos hablando de una dimensién infradimensionada cuando nuestro hotel tenemos espacio
para 50 personas pero en invierno solo vienen 30, por lo tanto si nuestro hotel fuera menos,
tendriamos menos costes.

a) Verdadero

b) Falso

Al aumentar la dimensidn, el trato de la empresa suele ser menos humano con los trabajadores y
con los clientes.

a) Verdadero

b) Falso

La estrategia de especializacion se centra en el mismo producto, pero busca aumentar nuevos
clientes, por ejemplo la opcion de penetracidon del mercado.

a) Verdadero

b) Falso

La estrategia de diversificacion buscar producir productos diferentes a consumidores a los que
normalmente no les vendemos (nuevos mercados).

a) Verdadero

b) Falso

Cuando no hay absolutamente ninguna relacion entre los productos y los mercados nuevos y los
antiguos, hablamos de una estrategia de diversificacién hacia atras.

a) Verdadero

b) Falso

La diversificacién horizontal ocurre cuando la empresa quiere llevar a cabo mas fases en la cadena
de valor (proveedor-fabricacidn-distribuidor). De esta manera lo que desea la empresa es controlar
todas las fases del proceso para no depender de otros.

a) Verdadero

b) Falso

Un cartel es un acuerdo de cooperacién empresarial en el cual son empresas del mismo sector se
ponen de acuerdo para fijar precios y repartirse el mercado.

a) Verdadero

b) Falso

Una absorcién en concentracién empresarial es la unién de varias empresas para crear una nueva.
Las anteriores desaparecen y pierden su personalidad juridica y se forma una nueva empresa con
personalidad juridica propia y con un patrimonio Unico.

a) Verdadero

b) Falso

En la integracidn vertical varias empresas se unen y controlan todas las fases del proceso de
produccidn. Es lo que conocemos como TRUST.

a) Verdadero

b) Falso

Las pymes pueden centrarse en actividades muy concretas y muy reducidas gracias a la
especializacion.

a) Verdadero

b) Falso
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Anexo 8. Prueba final evaluacion.

EXAMEN ECONOMIA DE LA EMPRESA
UNIDAD 3: EL DESARROLLO DE LA EMPRESA

Apellidos y Nombre:

Criterio de evaluacidn: Identificar y analizar las diferentes estrategias de crecimiento y las y decisiones
tomadas por las empresas, tomando en consideracion las caracteristicas del marco global en el que acttan.

Estructura y valoracion del examen: El examen cuenta 10 puntos y es el 50% de la nota de la unidad.
- 5 preguntas de desarrollo en la que cada una vale 1,5 puntos.
- 6 preguntas tipo test de verdadero o falso en la que cada una vale 0,4166 puntos.

Las incorrectas restan 0,03 puntos.

PREGUNTAS DE DESARROLLO

1. Explica brevemente lo que es la localizacidon de una empresa y los factores que influyen
en ella.

2. Explica brevemente el crecimiento interno de la empresa y sus dos estrategias.

3. Explica brevemente el crecimiento externo de la empresa y sus dos formas de crecer,
con sus respectivas estrategias.

4. ¢(Qué es la internacionalizacion de una empresa? Nombra sus fases.

5. Explica qué es una PYME. Nombra al menos dos ventajas e inconvenientes de las
PYMES.

PREGUNTAS TIPO TEST

1. Para Zara, el factor de localizacion mano de obra es muy importante.
a) Verdadero
b) Falso

2. Cuando un hotel no cubre todas las necesidades de su mercado, ya que tiene 30
habitaciones y son 70 los clientes que querian una habitacién, nos encontramos con
una dimensidn infradimensionada:
a) Verdadero
b) Falso

3. Las grandes empresas compran a sus proveedores a gran escala, con lo que tienen
mas facilidad para negociar menores precios.
a) Verdadero
b) Falso

4. No hay absolutamente ninguna relacion entre los productos y los mercados nuevos y
los antiguos cuando hablamos de una diversificacion horizontal, una estrategia de
crecimiento interno.
a) Verdadero
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PREGUNTAS TIPO TEST

5. Cuando hablamos de una estrategia de crecimiento externo que consiste en una
concentracion geografica de empresas, universidades y otras instituciones que tienen
un mismo interés, nos referimos a un cldster.

a) Verdadero

b) Falso

6. Una multinacional favorece el desarrollo de otros paises menos desarrollados.

a) Verdadero

b) Falso
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Anexo 9. Actividad 3 de recuperacion.

EXAMEN DE RECUPERACION DE ECONOMIA DE LA EMPRESA
UNIDAD 3: EL DESARROLLO DE LA EMPRESA

Apellidos y Nombre:

Criterio de evaluacidn: Identificar y analizar las diferentes estrategias de crecimiento y las y decisiones
tomadas por las empresas, tomando en consideracion las caracteristicas del marco global en el que acttan.

Estructura y valoracion del examen: El examen cuenta 10 puntos y es el 50% de la nota final de
recuperacion.
- 5 preguntas de desarrollo. Cada una vale 2 puntos.

PREGUNTAS DE DESARROLLO

1. Define la localizacion de una empresa y los factores que influyen en ella.
2. Explica el crecimiento interno de la empresa y sus dos estrategias.
3. Explica el crecimiento externo de la empresa y sus respectivas estrategias.

4. Nombra las fases de la internacionalizacidn y explica al menos una ventaja e inconveniente

de las empresas multinacionales.

5. Define qué es una PYME y alguna ventaja e inconveniente.
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Anexo 10. Rubrica de evaluacién

Universidad de Jaén

95

EXPERTO AVANZADO APRENDIZ NOVEL
PESO
4 3 2 1
Presentacion Cr;rgsggr:agggs Presentacion
.. | clara con ideas : con bastante
Presentacion clave y cierto a
] clave de la texto de la 10%
del trabajo ) texto de la )
estrategia de estrateqia de estrategia de
crecimiento eg crecimiento
crecimiento
Explica y tiene
bastante claro los Explica los
Explica y tiene | contenidos de la | contenidos de la
totalmente claro | estrategia de estrategia de
los contenidos crecimiento crecimiento
de la estrategia | interno o externo |interno o externo
de crecimiento | de la empresa de la empresa
interno o externo escogida y escogida y
Exposicion | dela empresa | diferenciaalas | diferencia a las a
- ; ; : . 30%
del trabajo escogida con |demas con cierta | demas con poca
total seguridad, seguridad, seguridad y mira
mirando siempre | mirando bastante poco a sus
a sus a sus companeros, le
compaferos y | compaferos, se cuesta
no lee nada de | queda poco en desarrollarlo y
la presentacion | blanco, lee muy | lee a veces la
poco de la presentacion
presentacion
Escucha a sus
Escucha a sus ~
~ Escucha a sus companeros a
companeros y ~
companeros 'y | veces, pero no
propone comparte pocas | comparte ideas
Trabajoen | empresascon | . o
: ideas sobre las sobre las 20%
equipo una de las . .
: estrategias que estrategias y
estrategias de d
crecimiento |PU€den escogery| empresa que
; la empresa tienen que
estudiadas
desarrollar
Responde con | Responde con Re;ponde
seguridad a las | cierta seguridad MEMESaE j713
RO 6) diferencias entre | diferencias entre e
las preguntas . : desarrollar las 20%
las estrategias | las estrategias ) X
del profesor : . diferencias entre
vistas y no se |vistas y se queda .
las estrategias
queda en blanco| poco en blanco .
vistas
Participa . Participa dos
Debate en el totalmente y PRI U veces pero &
veces y muestra 20%
aula expresa sus interés muestra poco
ideas interés




	RESUMEN

	ABSTRACT

	INTRODUCCIÓN

	A. FUNDAMENTACIÓN EPISTEMOLÓGICA

	1.  CONCEPTO DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

	2. ANTECEDENTES Y ESTADO DE LA CUESTIÓN

	2.1. INICIO Y EVOLUCIÓN DEL CRECIMIENTO ECONÓMICO


	3. IMPORTANCIA Y FACTORES DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

	4. ESTRATEGIAS DEL CRECIMIENTO EMPRESARIAL

	4.1. DESARROLLO INTERNO: MATRIZ DE ANSOFF

	4.1.1. Estrategias de expansión

	4.1.2. Diversificación de actividades


	4.2. DESARROLLO EXTERNO

	4.2.1. Concentración empresarial: Fusiones y adquisiciones.

	4.2.2. Cooperación empresarial: alianzas estratégicas.



	5. EL MARKETING COMO HERRAMIENTA DE CRECIMIENTO

	5.1. EL PAPEL DEL MARKETING EN LA ESTRATEGIA


	6. NUEVAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

	6.1. MARKETING EXPERIENCIAL

	6.1.1. Marketing de guerrilla

	6.1.2. Road Show Marketing

	6.1.3. Marketing de contenidos


	6.2. ENGAGEMENT MARKETING

	6.2.1. Advergaming

	6.2.2. Wom marketing

	6.2.3. Redes sociales

	6.2.4. Mobile marketing o m-marketing

	6.2.5. El Big Data



	7. UTILIDAD PRÁCTICA DEL TEMA ELEGIDO

	B. PROYECCIÓN DIDÁCTICA

	1. 	INTRODUCCIÓN

	2. CONTEXTUALIZACIÓN

	2.1. ENTORNO

	2.2. CENTRO

	2.3. ALUMNADO

	2.4. JUSTIFICACIÓN DE LA PROGRAMACIÓN

	2.4.1. A nivel legislativo


	2.4.2. A nivel personal

	2.5. RELACIÓN CON OTROS PROYECTOS DE CENTRO


	3. OBJETIVOS

	3.1. OBJETIVOS DE ETAPA

	3.2. OBJETIVOS DE LA MATERIA

	3.3. OBJETIVOS DE LA UNIDAD DIDÁCTICA


	4. CONTENIDOS

	4.1. CONTENIDOS DE LA UNIDAD DIDÁCTICA

	4.2. CONTENIDOS TRANSVERSALES

	4.3. CONTENIDOS DE INTERDISCIPLINAREIDAD


	5. COMPETENCIAS

	6. ESTRATEGIAS DE ATENCIÓN A LA DIVERSIDAD

	7. METODOLOGÍA

	8. RECURSOS

	9. ACTIVIDADES

	9.1. ACTIVIDADES DE INICIACIÓN

	9.2. ACTIVIDADES DE DESARROLLO

	9.3. ACTIVIDADES DE CONSOLIDACIÓN

	9.4. ACTIVIDADES DE REFUERZO

	9.5. ACTIVIDAD DE AMPLIACIÓN

	9.6. ACTIVIDAD COMPLEMENTARIA

	9.7. ACTIVIDAD DE EVALUACIÓN

	9.8. ACTIVIDADES DE RECUPERACIÓN


	10. TEMPORALIZACIÓN

	11. EVALUACIÓN

	11.1. TIPOS DE EVALUACIÓN 

	11.2. CRITERIO DE EVALUACIÓN

	11.3. ESTÁNDARES DE APRENDIZAJE

	11.4. PROCEDIMIENTOS DE EVALUACIÓN

	11.5. INSTRUMENTOS DE EVALUACIÓN

	11.6. SISTEMA DE EVALUACIÓN

	11.7. SISTEMA DE RECUPERACIÓN


	BIBLIOGRAFÍA

	ANEXOS

	Anexo 1.  Tabla de relaciones.�
	Anexo 2. Actividad de iniciación 1.

	Anexo 3. Actividad de iniciación 2.

	Anexo 4. Actividad 3 de desarrollo.

	Anexo 5. Actividad 6 de desarrollo.

	Anexo 6. Actividad 7 de desarrollo.

	Anexo 7. Actividad 2 de consolidación.

	 Anexo 8. Prueba final evaluación.

	Anexo 9. Actividad 3 de recuperación.

	Anexo 10. Rúbrica de evaluación



