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Resumen

En este articulo se describe la introduccién de los nuevos medios tecnoldgicos en la
ensefanza universitaria del Marketing. Se necesita la presencia de un instrumento de comu-
nicacién. de un método pedagdgico. en la transmision de los contenidos para llegar a los
objetivos establecidos en la relacion educativa. La mencionada inclusién conlleva, como
mayor ventaja. la mejora en los resultados educativos, convirtiéndose en la pieza mis impor-
tante para promover y desarrollar un aprendizaje de mas calidad. Aunque somos conscien-
tes que, en muchas situaciones, su no utilizacion nace en una carestia de recursos, facilitar
el empleo de los modernos medios requiere crear condiciones adecuadas para determinar
cuales van a ser sus funciones, y su incorporacion en el contexto de la ensefianza.

Abstract

In this article is described the incorporation of the new technological ways in the uni-
versity teaching of the Marketing. It is needed the presence of a communication instru-
ment, of a pedagogic method, in the transmission of the contents to arrive to the objecti-
ves established in the educational relationship. The mentioned incorporation produces, as
greater advantage, the improvement in the educational results, being the most important
piece to promote and develop a learning of greater quality. Though we are conscious that,
in many situations, their not utilization emerge from a scarcity of resources, to facilitate
the employment of the modern ways requires to create conditions adapted to determine
which go to be their functions, and its incorporation in the context of the teaching.

EL METODO PEDAGOGICO: SU NECE-  docente -el que ensefia-, el alumno -el que
SIDAD Y OPERACIONES QUE LO  aprende- y los contenidos que se transmiten.
INTEGRAN. Sin embargo, la ensefianza como cualquier

acto de comunicacién de conocimientos no
Sabemos que en la relacidn educativa  requiere, tnicamente, la presencia de los tres
intervienen tres elementos fundamentales: el  elementos mencionados. Es preciso la exis-
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tencia de un instrumento de comunicacion,
de un método pedagdgico para que la trans-
mision de los contenidos se realice de forma
gue se alcancen los objetivos prefijados.

En cuanto a los objetivos, hemos de
senalar que es el semblante méds importante
de la educacion. De hecho, la ensefianza,
considerada como una técnica, encuentra su
justificacion en el intento de conseguir unos
objetivos. En este sentido Avanzini (1977,
pidg. 355) sefala que “...latentes o patentes,
las finalidades constituyen el pardmetro
decisivo de la educacién. El reglamento de
los problemas especificos y la orientacion
misma de la investigacion se subordinan a
ellas...”.

Si importantes son los objetivos a conse-
guir, también lo son los medios para
lograrlos. Es un craso error por parte del
docente de ocuparse, s6lo y exclusivamente,
de los contenidos a ensefiar, sin pensar en
cudles son los métodos pedagdgicos mis
apropiados para la transmision de los cono-
cimientos. No hay que olvidar que la asimi-
lacion de contenidos por parte del alumno vy,
entonces, el éxito de la ensefianza se debe,
en gran medida, a las téenicas elegidas o, lo
que es lo mismo, a la forma en que los cono-
cimientos se transmiten.

“Descuidar la atencién a los métodos
con la intencién de dedicarse a los con-
tenidos es un falso camino; porque los
métodos sin perder su funcién instru-
mental pueden impedir, si no son ade-
cuados, la transmision de cualquier con-
tenido ** (Gomez Pérez, prélogo a Pujol
y Fons, 1978, pig.14).

La utilizacién de un método diddctico
estd en funcién de los objetivos a alcanzar,

1

los conocimientos previos y las actitug
los alumnos. Esto implica que no siem
haya de aplicar un mismo método dids
sino que su utilizacién estaria en funci
los objetivos a alcanzar.

Hasta este momento, el problema
métodos diddcticos no se ha desarrc
con toda su importancia. Esto es de
segun Gomez Pérez (Romdn. 1980, pi.
a las siguientes tres razones funds:
talmente:

l.- Inercia e inconsciente pesim

sobre la posibilidad de mejorar]

2.- Abuso de autonomia docente;

ha pedido cuentas sobre la efi
operacional de sus métodos.

3.- Falta de inversiones en las inve

ciones acerca de la eficacia d
métodos que se utilizan.

Es totalmente cierto que la investig
pedagogica no ha ofrecido grandes re:
dos capaces de mostrar a los profesores
versitarios las posibles mejoras que
aportaciones pueden alcanzar. Es por
necesario el redoblar esfuerzos y b
nuevas propuestas.

En este sentido se halla el principi
mado de investigacién-accién!. Su ba
la investigacion de las actividades col
nas de los profesores, para asi int
aspectos que, generalmente, aparecen ¢
rados como son la docencia y el andlis
la actividad docente, la teorfa y la pract

Los objetivos del principio inves
cidn-accion son los que a continuacién ;
cionamos:

1.- Fomentar la formacién investiga

en la Universidad.

2.- Animar la investigacion del prof

rado universitario sobre su pri

Es un principio que se ha desarrollado mayoritariamente en la educacion no universitaria,
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docente, ya que en las aulas universi-
tarias se observa un exagerado prota-
gonismo de la clase magistral.

En la Universidad este principio ha ayu-
dado a entender la investigacion de forma
integrada; es decir, deben ser tanto los pro-
fesores como los alumnos los que la desa-
rrollen. Desde este punto de vista se des-
pliega el llamado modelo de innovacion. el
cual tiene los siguientes aspectos bdsicos
(Colds, 1993, pig.80):

1.- Investigar como base de formacion y
del conocimiento.

2.- Desarrollar personal, cognitiva y
socialmente a los individuos en formacion.

3.- Practicarse en la licenciatura,
mediante grupos tutorados.

4.- Potenciar la comunicacion. difusion

y critica de los resultados como
dimensiones importantes de la inves-
tigacion y de la formacién.

Aunque las circunstancias actuales de la
Universidad plantean una serie de dificulta-
des en el desarrollo de la labor docente, la
existencia de un gran nimero de métodos
(no solo la leccion magistral) se presenta
como el principio para afrontar el tema de la
renovacion diddctica en las aulas universita-
rias. Entre estos métodos empiezan a tomar
una considerable importancia aquellos basa-
dos en los nuevos medios tecnolégicos.

LOS MEDIOS TECNOLOGICOS MO-
DERNOS

La inclusion de los modernos medios
tecnologicos en la ensefianza tiene como
principal ventaja el progreso en los resulta-
dos educativos. No obstante, somos cons-
cientes que en muchos casos su no utiliza-
cién proviene por una falta de recursos.

De Pablos (1992, pig.24) subraya un
conjunto de ideas para comprender mejor el
uso pedagdgico de las nuevas tecnologias.
Estas son las siguientes:

- El uso de las nuevas tecnologias es la
picza mas importante para promover y
desarrollar un aprendizaje de mds cali-
dad.

- Promover el uso de nuevos medios
implica crear condiciones adecuadas
para aclarar cuales van a ser sus fun-
ciones, y su integracion en el contexto
de la ensefianza.

- La utilizacion pedagdgica de medios
requiere un proceso anterior de forma-
cion de los docentes.

Los modernos medios tecnolégicos pue-
den ser clasificados en los siguientes tres
grandes grupos, de los cuales, las ensenan-
zas universitarias del Marketing aplican,
exclusivamente, los dos primeros:

- Informiticos.

- Audiovisuales.

- Laboratorios.

La informitica se estd incorporando a
gran velocidad en la ensefianza universita-
ria, como medio para simular fendmenos y
como soporte para célculos y de modelos.
Sin embargo, el empleo de los mismos es
mucho mads ttil en cursos superiores de, por
ejemplo, una licenciatura, para realizar los
llamados “juegos de empresas”.

Por el contrario, la utilizacion en cursos
inferiores de una licenciatura o en una
diplomatura, siempre que las posibilidades
del centro lo faculten, consigue que el estu-
diante se familiarice con el manejo del orde-
nador con la dnica traba de sus propios
conocimientos.

En cuanto a los recursos audiovisuales,
éstos son un elemento fundamental para la
mejoria del proceso de comunicacion. Con
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su uso se deben buscar los siguientes dos
objetivos:

- Aumentar el proceso de comunicacién
diddctico, ayudando a clarificar, siste-
matizar y dotar de mayor realismo la
transmisién del conocimiento.

- Aminorar el tiempo dedicado por el
profesor a la mera transmisién de esos
conocimientos.

Segun las caracteristicas de la Universi-
dad de Sevilla la combinatoria metodolégi-
ca posible se fundamenta en la leccidn
magistral, debido bdsicamente a su poder
motivador. Pero la efectividad de las leccio-
nes magistrales se ve aumentada si se
refuerzan con otros tipos de instrumentos
diddcticos, como la aplicacion de las nuevas
tecnologias. y de aquellos que fomenten una
participacién mds activa del estudiante,
como pueden ser los seminarios, las tutorias
o la aplicacion del método del caso.

EL METODO DEL CASO

Esta técnica’, aunque es relativamente
antigua, estd consiguiendo un alto crédito en
la ensefianza del Marketing, Consiste en
presentar ante un grupo de alumnos situa-
ciones o problemas (que no son otra cosa
que los denominados casos) tomados nor-
malmente de la realidad, para que mediante
su andlisis y discusion por todos los partici-
pantes se adopte una decision.

Un caso consiste en la creacién de situa-
ciones concretas y parecidas a las que real-
mente deberd enfrentarse el estudiante en su
vida laboral y profesional. De esta manera
se ambiciona acrecentar en el alumno su

capacidad de anilisis, decision y act
ante los problemas comerciales.

La pretension pedagdgica de este
do es segun Mucchielli (1970, pdg. 12
la adquisicion de experiencia profesic
humana por parte del principiante g
encuentra ante la percepcion y resoluc;
problemas profesionales. que les pls
una serie de dificultades”.

El desarrollo y estructura de un
consta, generalmente, de las siguiente
fases:

- Conseguir la comprensién del
Pura ello, en primer lugar se esco
problema de la vida real y se Il
cabo una descripcion de la empre:
informacion disponible es de tres
que a continuacién se mencionan

- Las caracteristicas esenciales
empresa y su entorno: Historia, 1
y objetivos de la organizacidn, ¢
ciones del mercado, condicione
entorno, actividades de los comp
res, etc.

- La problemitica a estudiar.

- Los anexos con informacién adic
sobre la empresa.

En segundo lugar se analiza, despu
una lectura atenta y detallada por par
alumno, la informacién disponible, pa
delimitar el problema con el que se ent
la empresa y determinar los posibles i
mentos que se disponen para encontra
solucion,

- Encontrarle una solucién. Despu¢
proceso en el cual se descubre vy ¢
zael problema de reflexion media:
participacion activa del alumno d
tiendo y contrastando sus ideas ¢

2 Su popularidad viene avilada por su empleo en un centro de gran prestigio, como es la Escu
Administracion de Empresas de la Universidad de Harvard. Esta aplica, por primera vez, el método del ¢

1911.
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resto de los componentes del grupo. se
presentan propuestas de solucion facti-
bles y reales. El alumno podra detectar
los posibles errores cometidos al pre-
sentar su solucidn. El papel que desem-
pefia el profesor es el de arbitro y con-
ductor de la discusion sobre el caso.

Este proceso va encauzado a la obten-
cién del objetivo propueste con esta activi-
dad; es decir, desarrollar en el alumno la
capacidad de identificar problemas y opor-
tunidades empresariales, detectar y evaluar
distintos cursos de accion, y tomar decisio-
nes de la misma manera que exigird su pro-
bable tutura actividad empresarial.

Las razones que nos deben permitir la
comprension del contenido pedagogico de
este método son las siguientes (Garcia del
Junco y Otros, 1994, pig.26).

- Es en situaciones problematicas donde
se deben agudizar los recursos intelec-
tuales de los estudiantes y su uso en la
capacidad de diagnosticar, mostrando
aptitud para tomar una decision lo més
eficiente posible.

- Toda la informacion que rodea a un caso
no tiene el mismo grado de importancia:
por ello, el estudiante debe aprender a
localizar la informacién esencial.
Ayuda a comprender la situacion real
de la empresa, que reclama un diag-
nostico y tomar la decision.

El caso exige que no acudamos al facil

recurso de la simplificacion: hay que

huir de recetas preconcebidas para su

solucién y enfrentarnos a la situacion

como irrepetible y tnica.

- El caso favorece la reflexién y desarro-
lla el aprendizaje.

'

Las caracteristicas mds importantes, tal
como sefala Garcia Echevarria (1974,
pdg.322), de esta técnica son las siguientes:

- Estd orientada hacia la situacién en la
prictica profesional.

- Prepara la actuacion aplicando la
metddica del trabajo cientifico.

- Amplia la problemdtica de la solucion
de las decisiones con las técnicas de
procedimiento.

- Aprovecha la materia que se sabe para
su transformacidn metddica con vistas
a la solucion de problemas reales.

- Educa para una actividad autonoma e
independiente en problemas concretos.

- Forma para (rabajar en un grupo en la
solucion de problemas. con miembros
de iguales derechos.

La validez del método del caso serd
mayor en cuanto mds se cumplan los reque-
rimientos necesarios para su optima aplica-
cion. En este aspecto, hemos de comentar,
por una parte, con relacion al nimero de
componentes del grupeo, que las opiniones
son varias. Asi, mientras determinados auto-
res juzgan que el nimero idéneo de estu-
diantes debe fluctuar entre ocho y diez,
otros consideran que han de organizarse
grupos entre cuarenta y ochenta alumnos,
tal y como se constituyen en Harvard, con el
objetivo que el grupo no sea tan reducido
que proporcione puntos de vista exclusivis-
tas.

Por otra parte, hemos de estudiar el
importante papel que juega el director del
caso. Este debe, principalmente, llevar a
cabo las siguientes acciones:

- Escuchar atentamente los pareceres de
los alumnos. con el objeto de descubrir
aquellas ideas que éstos sean incapaces
de poder expresar.

- No interrumpir el desarrollo del deba-
te. a no ser para resolver alguna cues-
tidn aclaratoria,
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- Crear una atmdsfera de libertad, en
donde los alumnos puedan manifestar
sus ideas sin inhibiciones.

Es interesante, a la hora la puesta en
prctica del método. seguir las siguientes
importantes recomendaciones v consejos
(Davis, 1988, pigs.56-60):

- Conseguir la maxima participacion de

los alumnos.

- Equilibrio en las operaciones, evitando
que alguno asuma el papel de protago-
nista y dirija o maneje el debate.

- El profesor debe actuar en la discusion
como lider de opinién y no limitarse,
simplemente, a exponer los aspectos
del caso.

- Pueden surgir varias soluciones alter-
nativas en la discusion del caso.

- El hecho de tomar decisiones sin con-
tar con toda la informacién deseable se
debe valorar como algo positivo, en la
medida que refleja la situacién habitual
de la prictica empresarial.

- El aprendizaje del alumno mediante las
discusiones propiciadas por el método
del caso es consecuencia de su trabajo
personal. Por ello el profesor habri de
exigir a los alumnos esfuerzo y respon-
sabilidades.

El alegato de los resultados presentados
por el alumno frente a sus compafieros y al

profesor serd 1til, a este dltimo, para el
trol en la evaluacion de diagndsticos y
clones propuestas, y al propio alumno
desarrollar su capacidad de sintesis

comunicacion.

Las ventajas ¢ inconvenientes del r
do del caso® son las que a continuacic
mencionan en el cuadro 1 (Gon.
Gurriardn, 1984, pag.123).

Existen dos variantes de la técnic.
caso (Garcia del Junco y Castellanos, |
pags. 156-159 y 248-251): La técnic
Pigors y la técnica de Kogan. La prir
que también se desarrolla en grupos, co
te en la descripcién dramdtica de un
dente que provoquen la bisqueda actiy
la informacion suplementaria que resul
utilidad para la toma de decision. La se
da se basa en el estudio por separad
diferentes problemas profesionales. A |
de una referencia a la realidad, es el aluy
el que debe elaborar un conjunto de con
tos.

LA ENSENANZA ASISTIDA |
ORDENADOR.

Hoy en dia la ensefianza mediante el
de los ordenadores adquiere una
importancia. El uso de ordenadores re:
bisico dentro del dmbito del Marke:
Esto no significa que la informdtica se «

* Es aconsejable que este método se lleve a cabo con grupos reducidos de tal manera que se permita ur

logo [luido y una participacion de todos los integrantes. Asf una solucion posible, tal como indican Gareia del )
y Otros (1994, pag.26), es aplicar la técnica IM 10/10. Esta técnica tiene el siguiente funcionamiento:

- Division del grupo numeroso en varios grupos mds reducidos,

- Estudio detenido por cada componente del caso, de forma individual, anotando las consideracione

crea oportunas sobre el mismo.

- Cada grupo debate los diferentes puntos de vista de sus componentes.

- Durante un periodo de tiempo limitado, cada grupo debate las cuestiones gue plantea el profesor.

- Eleccion de un portavoz de cada grupo, que planteard los puntos de vista de sus componentes al res
los grupos, por un espacio maximo de 10 minutos.

- Repetir las distintas intervenciones de los portavoces de cada grupo, reduciendo cada vez mas el tic

miximo de exposicion.
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CUADRO 1. Ventajas e inconvenientes del método del caso

VENTATAS NCONVERENTES
FORMACION PARA TRABAJAR EN GRUPO Y ESTABLECER VIAS DE EL TIEMPO QUE NECESITA PARA LA ADAPTACION POR PARTE DEL
COMUNICACION ALUMNO A ESTE SISTEMA

APLICACION DE LOS CONOCIMIENTOS Y CONCEPTOS TEGRICOS
ADQUIRIDOS POR PARTE DE LOS ALUMNOS

EL TIEMPO NECESARIO PARA EL ANALISIS DE LA SITUACION, LA
IDENTIFICACION DEL PROBLEMA, EL ESTUDIO DE LAS
ALTERNATIVAS Y LA OBTENCION DE LA SOLUCION OPTIMA.

BUSQUEDA DE SITUAGCIONES OPTIMAS ENTRE DIFERENTES
FORMAS POSIBLES DE COMPORTAMIENTO MEDIANTE LA
CONSTRUCCION DE MODELOS MATEMATICOS RELATIVOS A
FUNCIONES DE LA EMPRESA Y DETERMINACION DE
ALTERNATIVAS DE DECISION BASADAS EN MODELOS
ELABORADOS.

LA MASIFICACICON DE LAS AULAS.

CRIENTACION DE LOS ALUMNOS A SU FUTURA ACTUACION EN LA
PRACTICA EMPRESARIAL

vierta en un fin en si misma, sino en instru-
mento mds en el tratamiento y andlisis de la
informacidn. La motivacion y el interés de
alumno, de esta manera, se incrementan ya
que hay mads posibilidades de uso de datos
reales.

Entre las caracteristicas de la informati-
ca, desde una optica pedagogica, interesa
destacar las siguientes:

- Suministra una forma cémoda de ges-
tionar y representar la informacion,
posibilitando al alumno dedicar su
atencion al sentido de los datos y al
andlisis de los resultados.

Faculta efectuar érdenes de muy dis-
tinto tipo (representaciones graficas,
andlisis especiales, etc.) muy rapida-
mente y, por tanto, se simulan expe-
riencias que manualmente serian muy
dificiles o imposibles de Ilevar a cabo.
Es un pederoso instrumento de explo-
racion e investigacion debido a la ele-
vada interaccién con el usuario; éste
puede intervenir en diferentes momen-
tos utilizando datos o tareas nuevas en
funcidn de los resultados que haya ido
consiguiendo. Esta capucidad de inte-
raccion es, precisamente, la que produ-

ce mas motivacion en el alumno para el
uso del ordenador.

En las clases prdcticas, las asignaturas
alcanzan todo su valor. Las pricticas de
ordenador se convierten, en realidad, en
mucho mds que un simple complemento de
las clases tedricas; suponen un elemento
esencial de la docencia ya que fuerzan al
alumno a pensar, razonar y actuar ante pro-
blemas concretos. También se desarrolla,
en el alumno, sus facultades de abstraccion
y concrecion asi como su capacidad crea-
dora.

En nuestra drea de conocimiento existe
una amplia gama de paquetes informaticos
que pueden ser aplicados para ayudar a la
adopcidn de decisiones comerciales: previ-
sion de la demanda. programacion lineal,
gestion de stocks. cdleulo del punto muerto,
segmentacion de mercados, andlisis multi-
variante, etc.

De hecho la mayoria de los manuales
que actualmente aparecen en el mercado
adjuntan sus propios programas confeccio-
nados especificamente para la toma de deci-
siones de Marketing: Grande Esteban
(1992). Santesmases Mestre (1992), Lilien
(1987), Grande (1994), etc.
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LOS JUEGOS DE EMPRESA

El empleo del ordenador en la ensenan-
za de la Administracion de Empresas, en
general, y del Marketing, en particular ha
dado lugar a la aparicién de la Simulacion o
de los Juegos de Empresa.

Este método diddctico es en realidad un
perfeccionamiento del método del caso
(Sudrez Sudrez, 1983, pdg.22) al facultar
investigar, a través de un proceso de simula-
cion, las consecuencias de las decisiones
adoptadas con relacion al problema empre-
sarial.

Estos juegos se basan en la simulacion
dindmica que, mediante un modelo matemi-
tico y la informdtica. sustituya el funciona-
miento de una empresa. Las entradas del
modelo, en cada periodo de simulacion, son
las decisiones de los jugadores (incluso en
determinados modelos, también, son con-
trolables las variables del entorno) y en fun-
cion de éstas se instituirin nuevos cursos de
accion. Los participantes, una vez examina-
dos los resultados, adoptan otro conjunto de
decisiones. con lo cual va repitiéndose el
ciclo.

Las caracteristicas, mds importantes., de
los juegos de empresa son las que siguen
(Escudero, [972. pags.216 y 217):

- Los juegos requieren cédlculos para
convertir las decisiones y medidas
tomadas, en ejecuciones y realizacio-
nes finales que se plasman en informes
a los jugadores. Todas las medidas
tomadas repercuten de una manera
cualitativa en la presentacion de los
modelos y esas repercusiones constitu-
ven el objeto del cdlculo.

4

- Los juegos se ejecutan por etapas
madas “periodos de tiempo simule
Cada periodo se refiere a una senr
un mes, un trimestre o un aflo. Se s
ne que las decisiones y las medidas
influido sobre los modelos constru
Un juego de empresa se prepara
minando las condiciones del amb
en que se va a desarrollar v con
yendo un modelo simulado. que re
estas condiciones: el acercamient
ese modelo a la realidad mide su
similitud. Esta se reflejara en el a
sis de las condiciones econdmicas
la probabilidad y ordenacién por
gos de presentacion de las situacic
cn ¢l ajuste de las soluciones alea
das. y en el ajuste de los datos

grantes de las ecuaciones y tunci
dentro del modelo matemdtico cre;

Las caracteristicas de los Juegos
Empresa hacen aconsejable su desarroll
cquipos, provocando asi, el andlisis, la
cusion y la toma de decisiones en grupos
como habitualmente se hace en la empr
Para obtener el médximo rendimiento p
gdgico del método se precisa que los p
cipantes justifiquen sus decisiones toma
mediante razonamientos apoyados en
conocimientos de Marketing o experien
previas, no dejando lugar a la arbitrarie

En la actualidad existen diversos jue
de empresa en el mercado, tanto de cars
general coma especifico. En concreto p
mos destacar los siguientes?:

- El programa MARKOPS que pla
un mercado industrial en el que
empresa toma decisiones compitie
con otras empresas cuyos resultads

Los propios manuales de Marketing los ofrecen como complemento del texto. Este es el caso de Mark:

In-basket de J. Scherier ¥ T. Dondlinger y el AIRWAYS: A Marketing simulation, de J.R, Fisk.,
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decisiones las proporciona el programa
de simulacion en cuatro escenarios
posibles. En este juego todos los equi-
pos parten en una idéntica situacién
por lo que la forma de evaluacidn es
mediante la comparacion de los resul-
tados alcanzados.

El programa MARKSTRAT desarro-
llado por los profesores Jean Claude
Larréché y Hubert Gatignon, de las
Universidades de Insead y The Warton
Schools respectivamente. Este permite
que los equipos (cinco) gestionen
empresas (que compiten entre si (en una
situacion oligopolista diferenciada). de
forma que la interaccion entre los equi-
pos es mayor ademds de tener un con-
tenido mds estratégico en el plano del
Marketing. Las variables comerciales
sobre las cuales se toman decisiones
son el precio de venta al piblico, los
gastos publicitarios en medios e inves-
tigacién, la introduccién de nuevas
marcas, etc..

El programa MARKETING GA-
ME 96 desarrollado por la Escuela
Superior de Gestién Comercial y
Marketing y Prensa Espafiola, Socie-
dad Anénima. En éste los equipos, for-

mados por profesionales de empresa o
estudiantes  Universitarios, compiten
en tres mercados geogrificos, cada uno
de ellos enclavado en un territorio,
debiendo tomar decisiones sobre el
mercado y la competencia. Las dreas
de decisidn son la siguientes:

- La produccién y finanzas.

- La distribucién y ventas.

- La publicidad y promocion.

- La investigacion.

El director del juego, el profesor, asume
un papel muy importante en su correcta
aplicacion y desarrollo. Su quehacer consis-
te en los siguientes puntos:

- Seguir la toma de decisiones de cada

equipo.

- Exigir que se justifiquen las mismas de

un modo razonado.

- Dar respuestas a las dudas que se les

planteen a los jugadores y estimular su
trabajo.

Las ventajas e inconvenientes de este
método se resumen en el cuadro 2,

Teniendo presente, ademis de estos
inconvenientes, el cardcter complementario
de los juegos de empresa opinamos que su

CuaprO 2. Ventajas ¢ inconvenientes de los juegos de empresa.

...... INCONVENIENTES,

APROXIMA AL ALUMNO AL FROCESO DE TOMA DE DECISICNES.

ES DE DIFICTL APLICACION SOBRE ORUPOS MASIVOS

ACERCA AL ALUMNO A UNA REALIDAD SIMPLIFICADA, SOBRE LA
QUE SE PUEDE APLICAR LOS CONCCIMIENTOS ADQUIRIDOS

SU COSTE ES ELEVADO (INFRAESTRUCTURA ¥ PRECIO DEL
PROGRAMA)

PERMITE A LOS PARTICIPANTES COMPRENDER LAS RELACIONES
QUE EXISTEN ENTRE LAS DISTINTAS ACTIVIDADES QUE LLEVA A
CABO LA EMPRESA.

EL ALUMNO TRATA MAS DE INFERIR COMO FUNCIONA
INTERNAMENTE EL MODELO.

POTENCIA EN LOS PARTICIPANTES UNA CAPACIDAD PARA FIJAR
OBJETIVOS Y AS DIFERENCTAR LA INFORMACION IMPORTANTE DE
LA TRIVIAL

DESARROLLA EN LOS ALUMNOS LA APTITUD DE SABER
PLANIFICAR Y CONTROLAR LA EJECUCION DEL TRABAJO PROPIO Y
DE GRUPO
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aplicacién, siempre voluntaria, es adecuada
para el dltimo curso de una licenciatura de
Administracion de Empresas o Investiga-
cion y Técnicas de Mercados (al ser mis
adecuado por el menor nimero de alumnos
y sumayor nivel de conocimientos) y en los
programas de Tercer Ciclo desarrollados por
¢l Departamento de Administracion de
Empresas y Comercializacion ¢ Investiga-
cion de Mercados.

MEDIOS DE APOYO

Los medios de apoyo representan un
papel muy importante en la ensefianza debi-
do a que son la concrecion de todo lo que se
estudia por medio de palabras. ya sea en las
clases tedricas o pricticas y ayudan a fijar la
atencion del alumno.

Existen variados tipos de medios de
apoyo. Entre ellos destacamos los siguien-
tes:

- Material permanente de trabajo:
Pizarra. tiza. borrador. retroproyector,
video, ordenador, diapositivas. La uti-
lizacion del retroproyector requiere
que se entregue, con la suficiente ante-
lacidn, las transparencias (en papel) al
alumno de manera gue sea posible
comentarlas en clase y que pueda dis-
poner de ellas en el estudio de la mate-
ria.

Ademads, para motivar al alumno y avi-
var su interés se pueden exhibir peliculas de
videos® que, légicamente, tengan relacion
con la materia de la asignatura. Con pos-

§
cado, cabe destacar las siguientes tres colecciones:
- “Marketing™, Color-Accion S.A.

- "Video Enciclopedia de Marketing™ de SAV Editora.

- “Marketing”, BBC Training Videos.
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terioridad a esta exhibicién se produc
debate de los aspectos mds destacables
pelicula. A través de este medio se p
ilustrar casos prdcticos, puesto que se
ducen descripciones generales o partic
dades del funcionamiento de las activi
comerciales en la empresa,

Este medio pedagdgico alcanza su
ma utilidad si. por una parte se proyect
pués de la explicacion del tema en cue
¥, por otra, se completa con la particip
activa del alumno.

- Material informativo: libros, res

periodico, enciclopedias, ficheros

- Material ilustrativo visual o auc

esquemas, muestras, dibujos, ca
cuadros sindpticos.
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