Investigacion y pensamiento critico

N eMmpresa

N 212 MARZO 2013
ISSN:2254- 3376

N° depésito legal:A268-2012 Area de Innovacién y Desarrollo, SL



3ciencias

Revista de investigacion
Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

empresa

Tirada nacional e internacional
Periodicidad mensual

Articulos revisados por el método de
evaluacion por pares de doble ciego.

ISSN: 2254-3376

N@ de Depdsito Legal: A 268 - 2012

Editorial:

Alcoy, Alicante (Espafia)
C/ Santa Rosa 15, n2 3
Tel: 965522821




( 3 -4 — Revista de investigacion
‘\,_ dendas Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

NORMATIVA DE PUBLICACION

> Los articulos, que seran inéditos, tendran una extension maxima de 3.500 palabras,
incluyendo notas a pie de pdgina y bibliografia, aunque se apreciaran extensiones mas
breves. No debera utilizarse un numero excesivo de referencias bibliograficas. El
resumen no excederd de 200 palabras.

> Eltitulo del articulo debera estar expresado tanto en castellano como en inglés.
» Los articulos deberan estar escritos en castellano.

» Cada articulo deberd ir precedido de un pequefo resumen, en castellano e inglés, y de
cinco palabras clave en ambos idiomas. Ademas se incorporard la clasificacion del
trabajo conforme a los descriptores utilizados por el Journal Economic Literature.

» Se valorara la inclusion de cuadros y graficos que apoyen las tesis desarrolladas en el
articulo.

» Deberd aparecer el nombre del autor/es en la primera hoja, junto a su titulacidn
académica oficial y la universidad, institucion o empresa en la que presten sus servicios.

» Las referencias iran al final del articulo bajo el epigrafe Referencias bibliograficas,
ordenadas alfabéticamente por autores y de acuerdo con el siguiente orden: nombre
(en mindsculas) del autor o autores, iniciales de los apellidos, afo de publicacion (entre
paréntesis y distinguiendo a, b, c, en caso de que el mismo autor tenga mas de una obra
citada en el mismo afo), titulo del articulo (entre comillas) y titulo de la revista a la que
pertenece el articulo (en cursiva o subrayado).

» No se admitiran articulos con errores ortograficos. Los contenidos de los articulos deben
ser cuidadosamente leidos y revisados antes de su envio, tanto por el autor como por un
amigo o colega critico.

» Los originales estaran editados electronicamente en formato "Word" o compatible y a
color.

» Las imagines de la publicacidn se enviaran en formato jpg.

» Larevista se reserva la posibilidad de editar y corregir los articulos, incluso de separar y
recuadrar determinadas porciones del texto particularmente relevantes o llamativas,
respetando siempre el espiritu del original.

» Se debe evitar utilizar un lenguaje de corte excesivamente especializado, en beneficio de
una mas facil comprensién de las ideas expuestas y en la medida de lo posible, el abuso
en la utilizacién de lenguaje y funciones matematicas.

> Los autores deberan ceder los derechos de publicacién de los articulos a AREA DE
INNOVACION Y DESARROLLO, S.L.




( 3 -4 — Revista de investigacion
‘\,_ dendas Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

SUMARIO

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO ESPANOL EN EL CONTEXTO DE EUROPA

THINK ABOUT THE SPANISH LABOR MARKET IN EUROPA'S CONTEXT 2020....ccceueeennes 6
Maria Angeles Abellan Lopez

REPERCUSION ECONOMICA Y EFICIENCIA DE UNA EMPRESA CULTURAL: EL CASO DEL MARQ

Francisco Llopis Vaiid, José Antonio Trigueros Pina

LA BUSQUEDA INTERNA DE INFORMACION ANTE UNA DECISION DE COMPRA ................... 48
INTERNAL SEARCH FOR INFORMATION FROM A BUYING DECISION ...cccuueireenenereeness 48

Dra. Carmen Pérez cabanero

ANALISIS DE LA IMPORTANCIA DE LA PROGRAMACION DIDACTICA EN LA GESTION
DOCENTE......ictuuiiiimnnniiiireniiiinaeiiniinasiriisasertisassirtissssertesssserttssssertessssessessssesssssssssesssssenes 66

THE IMPORTANCE OF EDUCATIONAL PROGRAMMING IN THE DOCENT ASSIGNMENT.66

Victor Gisbert Soler, Carolina Blanes Nadal







Revista de investigacion
Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

Envio: 07-11-2012
Aceptacién: 07 -12-2013

Publicacion: 08-03-2013

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO
DE TRABAJO ESPANOL EN EL
CONTEXTO DE EUROPA 2020

THINK ABOUT THE SPANISH LABOR MARKET IN EUROPA'S
CONTEXT 2020

Maria Angeles Abellan Lopez*

1. Profesora de Ciencia Politica y de la Administracién, Universidad Miguel Hernandez
de Elche.



) empresa

Espafia tiene unas de las tasas mas altas de paro y de fracaso y abandono escolar de la
Unidn europea (UE), a pesar de ser considerada la cuarta economia de la eurozona.

La educacion y la formacién desempefian un papel fundamental en la consecucion de
objetivos de la estrategia Europa 2020, un conjunto de objetivos e iniciativas perseguidos
por la UE para ser desarrollados e implementados por los estados nacionales en esta
década. La pretensién consiste en obtener un crecimiento inteligente, sostenible e
integrador para dotar a los ciudadanos de destrezas y competencias necesarias para su
insercidn laboral pero que también contribuye al fomento de la cohesién social y a la
integracién. Espafia, como estado miembro, hace suyos los ejes de la estrategia Europa
2020 y se ha marcado unos objetivos ambiciosos que friccionan con el escenario de
austeridad del gasto publico.

Desde la perspectiva de la estrategia Europa 2020 se pretende analizar algunos elementos
para el debate sobre la viabilidad de la estrategia europea en economias tan dispares en el
conjunto de la UE. Al tiempo, no se puede obviar que Europa 2020 es una continuacién de
la agenda de Lisboa que en el aiio 2000 establecid un objetivo estratégico para la UE como
convertirla en la economia mds competitiva del mundo antes de 2010.

No sélo Europa no se ha convertido en la economia mas competitiva del mundo, sino que
tampoco es un referente en el plano laboral ni formativo a nivel global.

Spain has some of the highest rates of unemployment and of failure and school abandon of
the European Union (EU), in spite of being considered to be the fourth economy of the
euro-zone.

The education and the formation play a role fundamentally in the attainment of aims of the
strategy Europe 2020, a set of aims and initiatives chased by the EU to be developed and
implemented by the national conditions in this decade. The pretension consists of obtaining
an intelligent, sustainable and of integration growth to endow the citizens of skills and
competitions necessary for his labor insertion but that also contributes to the promotion of
the social cohesion and the integration. Spain, as member state, makes the axes of the
strategy his Europe 2020 and there have been marked a few ambitious aims that they rub
with the scene of austerity of the public expenditure.

From the strategy Europe 2020 is tried to analyze some elements of debate on the viability
of the European strategy in so unlike economies in the set of the EU. To the time, it is not
possible to obviate that Europe 2020 is a continuation of the agenda of Lisbon that in the
year 2000 established a strategic aim for the EU since it was to turn her into the most
competitive economy of the world before 2010. Not only Europe has not turned into the
most competitive economy of the world, but it is not a modal in the labor plane not
formative worldwide either.
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La actual recesién y la crisis de deuda que asola la economia espafiola plantean la
necesidad de establecer algunas reflexiones en torno al mercado de trabajo y su relacidén
con el dmbito educativo porque el desempefio de éste condiciona las oportunidades del
mundo laboral y favorece la cohesién social.

Segln Eurostat, la oficina estadistica de la UE, a fecha enero 2013%, Espafia es el pais
europeo con la tasa de paro mds alta alcanzando un 26’6% de la poblacion activa y sefala
de forma acusada el desempleo juvenil con cifras alarmantes que superan el 56’5%7
secundado por la EPA del cuarto trimestre de 2012, en el conjunto de este segmento de la
poblacién espafiola y que afecta igualmente a mujeres y varones. Este incremento del paro
se debe a la caida del nivel de empleo como resultado del declive de la actividad econdmica
en nuestro pais y no tanto al aumento de la poblacién activa.

Ante un escenario de crisis econdmica y financiera, nuestro mercado de trabajo ha
reaccionado con una destruccién intensa de puestos de trabajo, tanto de alta como de baja
cualificaciéon y que a diferencia de otras crisis anteriores, destaca la pérdida general de
empleo de los asalariados como de auténomos, segun informa la Federacion Nacional de
Asociaciones de Trabajadores Auténomos.

El contingente de asalariados que han visto perder su puesto de trabajo no solo procede
del sector privado, como en otras recesiones, sino que también incorpora en este ciclo
destructivo y como elemento novedoso la pérdida de empleo del sector publico generada
por los ajustes de empleo tras la reforma laboral.

Por otro lado, las cifras de fracaso escolar en Espafia duplican la tasa de la UE, y siguiendo a
Eurostat, la tasa de abandono escolar temprano para jévenes espafioles entre 18 y 24 afios
afecta el 26’5% en 2011, sélo superados por Malta, debe introducir un elemento de
profunda preocupacion sobre las causas que originan esta alarmante situacion de alumnos
gue no consiguen titular en la educacién secundaria obligatoria.

Las implicaciones mas notables del abandono escolar prematuro es que muchos jévenes se
quedan sin cualificar, sin preparacién para competir en el mercado laboral, con muchas
dificultades para su insercién laboral y con peligro real de exclusion social.

La tabla adjunta refleja los porcentajes de cdémo aumenta el riesgo de pobreza segun los
niveles educativos obtenidos y pone de manifiesto el incremento de riesgo de pobreza en
todos los niveles que se ha producido entre 2008 a 2011.

! http://epp.eurostat.ec.europa.eu/cache/ITY_PUBLIC/3-08012013-BP/FR/3-08012013-BP-FR.PDF
2 http://www.datosmacro.com/paro-epa/espana
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NIVEL EDUCATIVO ANO 2008 | ANO 2009 | ANO 2010 | ANO 2011
Ensefianza Primaria y secundaria de primer
. 23'6 23'6 24’9 26’3
ciclo
Ensefianza secundaria de segundo ciclo y
. . 13’4 14’5 16’8 16’9
postsecundaria no superior
Ensefianza superior 82 84 8'7 10

Tabla 1. Riesgo de pobreza por nivel educativo. Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de
Eurostat.

El riesgo de pobreza es un indicador que define la proporciéon de personas cuya renta
disponible se situa por debajo del umbral del riesgo de pobreza fijado sobre el 60% de la
renta disponible equivalente a la renta nacional.?

Las cifras ponen de manifiesto que Espafa, siendo una de las economias con mds peso de
la UE tiene la tasa de paro y de fracaso escolar mas alta de la Unidn Europea, dos
fendmenos relacionados y sobre los que se ha de incidir porque repercuten no sélo en la
estructura econdmica sino que la dimensidén social plantea serios problemas a toda la
ciudadania y a la gobernabilidad de nuestro sistema politico.
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El mercado laboral espafiol se caracteriza por la persistencia del desempleo, la
temporalidad y por la dualidad en su estructura interna. Es un mercado segmentado en dos
sectores bien diferenciados caracterizados por ciertas singularidades que dificultan o
limitan el acceso a los mismos y que les diferencia del resto del mercado de trabajo.

Para Michael Piore (1983) las economias con mercados duales de trabajo estan
constituidos por dos segmentos distintos: el primero ofrece puestos de trabajo con salarios
elevados o estables, cualificados y con buena promocién laboral y estabilidad en el empleo.

Desde el punto de vista social, hay que hacer referencia a la profunda segmentacion de los
mercados de trabajo que supone que una creciente parte de la poblacién ocupada lo esté
en condiciones precarias, bien sea por la temporalidad del contrato o por su parcialidad o
por la baja remuneracidn del trabajo (De la Cal y Bengoetxea, 2011).

Segun Sagardoy (2011), el mercado de trabajo espafiol padece una dicotomia inaceptable
entre trabajadores fijos y temporales. Esa dualidad tiene en Espafia niveles insoportables
para lo que es usual en los paises de la OCDE; Espana alcanza un 25% segun el INE y la
OCDE se situa en torno al 11%.

Los puestos del sector secundario estdn peor pagados, existe menos posibilidades de
promocién laboral, peores condiciones de trabajo, disciplina laboral mas dura, inestabilidad
y precariedad en el empleo y rotacién de los trabajadores. El segmento secundario detenta
mayor flexibilidad laboral e incluso puede funcionar dentro del marco legal existente y
constituye un mercado gris o negro. Asi, el mercado secundario se ha desarrollado
mediante el trabajo temporal, la subcontratacion y la descentralizacién y deslocalizacion de
las actividades productivas. La dualidad en el mercado de trabajo surge en la economia
capitalista porque dicha dualidad es eficiente.

La expulsidon masiva de trabajadores del mercado de trabajo espafiol junto al aumento del
desempleo se esta produciendo en ambos segmentos. Uno de los rasgos mds relevantes es
precisamente que en esta dindmica de destruccién de puestos de trabajo, el sector publico,
mediante esas figuras denominadas racionalizacién de plantillas y recortes de personal,
eliminardn muchos puestos del sector primario mediante amortizaciones de plazas y la no
reposicion de jubilaciones.

La reduccién del gasto publico ha obligado a reajustar plantillas en el sector publico,
empleos que se caracterizan por su pertenencia al sector primario del mercado laboral. Este
aspecto es novedoso porque tradicionalmente, el sector publico ha proporcionado puestos
de trabajo del sector primario, con alto valor afiadido y requerimientos medios y altos de
cualificacion. Las personas con bajos niveles de formacidn son las mads vulnerables y
expuestas al desempleo y las que poseen mayor precariedad laboral, dado que los puestos
de trabajo ocupados son inestables, temporales y de escasa productividad. Finalmente, la
persistencia de la crisis econdmica ha afectado también a los empleos ocupados por
trabajadores con altos niveles de cualificacién. Muchos trabajadores con estudios inferiores
a la secundaria o sin titular que se habian refugiado en la construccidn, encontraran
problemas para reconducir su actividad laboral hacia otros sectores emergentes.

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO ESPANOL EN EL CONTEXTO DE EUROPA 2020
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De la Cal y Bengoetxea, (2011) han investigado el concepto de flexiguridad “oficial
impulsada por la Comisién Europea en la que se priman las respuestas a las demandas
cambiantes de la economia global. Desde este enfoque, las transiciones entre diferentes
empleos y entre los diferentes status del mercado laboral (desempleo, empleo e
inactividad) son mas frecuentes. Los mercados de trabajo deben volverse flexibles y los
trabajadores tienen que adaptarse a transiciones mas frecuentes y asegurarse de que son
empleables. Pero, junto a esta flexibilidad ha de establecerse la seguridad en la movilidad
laboral.

Para la Comision esta parece ser la respuesta a los problemas estructurales que plantean
algunos mercados de trabajo. La flexiguridad es un modelo que procede de otras
sociedades muy diferentes a la espafiola y existen dudas sobre que su aplicaciéon sea una
solucidn eficaz a nuestro contexto.

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO ESPANOL EN EL CONTEXTO DE EUROPA 2020
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En este contexto de crisis econdmica, la Comisidon europea establece dos prioridades: la
primera, Europa 2020 como estrategia europea de crecimiento y en segundo lugar, la
Gobernanza econdmica y la mayor coordinacién de las politicas econdmicas.

¢Qué se entiende por gobernanza, término tan de uso en la actualidad?

Por sistema de gobernanza se entiende una compleja red de relaciones e interdependencia
entre diversos actores de todo tipo basada en la auto coordinacién que resulta de un
proceso constante negociacién e intercambio de recursos y no depende de una relacion
jerdrquica de dominacién. (Vallés, 2006).

Este sistema de gobernanza econdmica se materializa en una coordinacién nacida de la
interaccion entre los agentes implicados que configuran una red de colaboradores
interdependientes. Desde este analisis, la gobernanza no se basa en una relacién de
dominacidn jerarquica como en una negociacién constante de intereses de los actores que
forman parte de la red. Asi, en la definicion y aplicacion de una politica econdmica
intervendrian muchos agentes: el ministerio competente, sindicatos, patronal, bancos,
agencias internacionales, la UE, etc.

Cuando se habla de la UE27 hacemos referencia a un ente supranacional formada por 27
estados soberanos muy diferentes entre si y que cuenta con disparidades y asimetrias en
sus estructuras demogréficas, econdmicas, sociales e institucionales de cada estado
miembro. Las desigualdades existen dentro de la UE siendo mas alta en la periferia —sur de
Europa y este europeo- y menos acusada en el centro donde se toman las grandes
decisiones y en el norte de Europa. Segun fuentes de Eurostat (diciembre 2012), en Bulgaria
el porcentaje de pobreza y riesgo de exclusidn social alcanzan un 49% de la poblacién y en
Suecia un 16%, cifran que ponen de relieve las disparidades entre los estados miembros.

Tras los decepcionantes resultados de la estrategia de Lisboa, la Comisién ha puesto en
marcha una prolongaciéon de la misma denominada Europa 2020 como estrategia de
crecimiento se circunscribe en torno a cinco objetivos claves y ambiciosos en materia de
empleo, 1+D, educacién, inclusidn social y energia y cambio climatico.

Tales objetivos son los siguientes:

1. Empleo: conseguir que el 75% de la poblacién en edad comprendida entre los 20 a
64 anos tenga un empleo.

2. Investigacion y desarrollo: Inversion del 3% del PIB de los presupuestos de la Unidn
Europea en |+D.

3. Educacion: Reduccion de la tasa de abandono escolar inferior al 10% y que al menos
un 40% de la poblacién entre 30-34 afios obtenga un diploma de ensefianza
superior.

4. Pobreza y exclusién social: Reduccion de al menos 20 millones de personas que
viven por debajo del umbral de la pobrezay la exclusién social.

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO ESPANOL EN EL CONTEXTO DE EUROPA 2020
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5. Cambio climatico y energia: Reduccién de emisiones de carbono entre un 20% hasta

un 30% si las condiciones lo permiten, asi como utilizacidon de energias procedentes
de fuentes renovables unido a un aumento de la eficiencia energética.

La Comisidon Europea con la estrategia Europa 2020 persigue la consolidacion de un
crecimiento inteligente, sostenible e integrador; inteligente porque se propone abordar el
crecimiento a través del desarrollo del conocimiento y de la innovacién, sostenible porque
pretende fundamentarse en una economia verde, eficiente en los recursos y competitiva e
integrador porque persigue la cohesidn social y la reduccién de la pobreza.

El crecimiento inteligente, sostenible e integrador se conseguira dotando a los ciudadanos
de destrezas y competencias que la economia europea y la sociedad europea necesitan
para ser competitivas e innovadoras, pero al tiempo han de fomentar la cohesidon social y la
integracion.

Los objetivos educativos son fundamentales porque toda mejora educativa contribuye al
aumento de la empleabilidad, la cualificacidn profesional y reduce la pobreza. Al tiempo, las
inversiones en I+D e innovacion en la economia, junto con la aportacién de recursos
eficaces incrementa la competitividad y generard empleo. También, la inversidn en
tecnologias limpias implica una apuesta por la sostenibilidad medioambiental y crea nuevas
oportunidades de negocios y empleo.

Empleo y politica social van de la mano vy el fomento de una estructura laboral estable
proporciona el acceso a una igualdad de oportunidades y una mejora de las condiciones de
vida de la poblacidn europea.

El Consejo Europeo (2011/C 70/01) recoge documentalmente algunas conclusiones para el
crecimiento y la generacién de empleo desde el objetivo educativo como:

a) La juventud en movimiento, que se propone ayudar a los jévenes a desarrollar

plenamente sus capacidades mediante su formacién y educacién, para mejorar su
empleabilidad y ensanchar sus oportunidades de aprendizaje.

b) Agenda de nuevas cualificaciones y empleos, que subraya la necesidad de mejorar

competencias y aumentar sus perspectivas de empleo.

La iniciativa de nuevas cualificaciones y empleo pretende cumplir uno de los objetivos clave
de la estrategia Europa 2020 de forma que se genere trabajo para el 75% de la poblacién de
edades comprendidas entre 20 y 64 afos. Las acciones que vertebraran este objetivo son:

i.  Flexiguridad: reformas encaminadas a promocionar la flexibilidad y la seguridad del
mercado de trabajo.

ii. Dotar a la gente con las aptitudes adecuadas para los puestos de trabajo de hoy y
de mafiana.

iii. Mejorar la calidad del empleo y mejores condiciones laborales.

iv. Mejorar las condiciones para la creacion de empleo.

REFLEXIONES SOBRE EL MERCADO DE TRABAJO ESPANOL EN EL CONTEXTO DE EUROPA 2020
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De hecho, la insistencia en el cultivo de las competencias clave, el énfasis del papel estelar

del tridangulo del conocimiento (educacidn, investigacion e innovacidn), el asociacionismo y
el aprendizaje permanente constituyen pilares bdsicos de la estrategia educativa
comunitaria de la sociedad del conocimiento.

Sin embargo, el Consejo Econdmico y Social de Espaia ha publicado el Informe 3/2012 con
fecha enero 2013, y sostiene que las medidas de ajuste han supuesto un freno a los indicios
de recuperacién econdmica, que junto al declive de la confianza sobre la capacidad real de
la Unién Europea para abordar una salida definitiva a la crisis explica la evolucidn
econdmica de los dos ultimos anos, con una perspectiva pesimista, de menor crecimiento y
recesidn en algunas economias con fuerte destruccidn de capacidad productiva y empleo.
Espafia estaria entre las economias que han experimentado un deterioro real en los ultimos
dos afios. No solo ha destruido empleo cualificado sino que el segmento del empleo de baja
cualificacion también se ha visto afectado gravemente.

El gran desafio que se plantea para la politica europea es compatibilizar los objetivos de
crecimiento y desarrollo humano en un escenario austero de restriccion del gasto publico
en el que se privilegia de forma evidente la gobernanza econdmica sobre otras dimensiones
sociales.
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En el texto se ha pretendido caracterizar, sin animo de exhaustividad, algunas notas del
mercado de trabajo espafiol en el contexto de la estrategia Europa 2020 que es la
prolongacion de la inacabada estrategia de Lisboa.

Las declaraciones de la Comisidon Europea contienen un alto estilo programatico y retérico,
un compromiso de intenciones pero que no concretan cdmo se materializard la generacion
de empleo, la formacién, el 1+D y el crecimiento en un territorio formado por los estados
nacionales miembros. Una de las principales caracteristicas que debe tenerse en cuenta es
la asimetria entre los estados y la prioridad se ha puesto en la adopcion de medidas de
ajuste del gasto publico en detrimento del crecimiento.

Por otro lado, el disefio institucional europeo complejo y burocratico se caracteriza por
una estructura organizativa sofisticada que se articula en torno a un modelo de gobernanza
comunitario que plantea dificultades a los Estados miembros a la hora de tomar decisiones
compartidas y conjuntas.

Este sistema de gobernanza econdmica requiere una coordinacién de los actores implicados
gue no siempre se produce. Parece algo ingenuo la pretensiéon de que Estados miembros,
instituciones europeas y el resto de agentes econdmicos y sociales se auto coordinen en la
definicidon e implementacion de las politicas publicas como si brotara un ajuste mutuo entre
todas las partes implicadas de una forma casi natural.

Si esta nueva configuracion, la gobernanza, plantea problemas de coordinacién, también
existe otro elemento a destacar que es la falta de compromiso politico sélido para lograr los
objetivos propuestos. Muchos de tales objetivos son programdticos, dificilmente
operacionalizables y que se basan en intervenciones a nivel nacional de cada estado
miembro.

La cuestién a considerar es si en la agenda europea y espafiola deben establecer unos
objetivos tan ambiciosos como irrealizables. La década actual ha comenzado a transcurrir y
2020 esta mucho mas cerca. Con toda probabilidad, paliar y suavizar las secuelas de la crisis
econdmica y social concentraran los mayores esfuerzos de las autoridades nacionales y
europeas antes que materializar objetivos maximalistas inalcanzables en la actual
coyuntura.
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RESUMEN

El objetivo del trabajo es estimar el impacto econdmico que una empresa cultural, el
MARQ, estd ejerciendo en la provincia de Alicante. En el aspecto metodolégico, el articulo
aplica las herramientas ofrecidas por el analisis input-output, tal y como se realiza en otros
trabajos que buscan conocer las implicaciones econdmicas de determinados proyectos
empresariales singulares.

ABSTRACT

The objective of this study is to estimate the economic impact that a cultural company, the
MARQ, is exercising on the province of Alicante. In the methodological aspect, the paper
applies the tools offered by input-output analysis, as is done in other studies that seek to
learn about the economic implications of unique business projects.

PALABRAS CLAVE

Repercusién econdmica, Eficiencia, Tablas Input-Output, MARQ, Empresa cultural.

KEY WORDS

Economic repercussion, Efficiency, Input-Output analysis, MARQ, Cultural Company.
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El objetivo de este trabajo consiste en la estimacion de la repercusién econdmica que el
MARQ estd ejerciendo sobre la provincia de Alicante durante los ultimos afios. Para ello se
ha considerado la influencia que sobre la economia provincial tiene el museo propiamente
dicho, al margen de la también dependencia cultural y museistica de aquélla respecto del
MARQ, de forma que si se plantease su supresion se veria afectada la conservacion, estudio
y exposicién de otras obras de esta naturaleza repartidas por la provincia y pertenecientes
a otros museos de naturaleza mads local. Para este analisis se ha contado con los datos
facilitados por el propio museo, los resultados de trabajos de naturaleza similar y otras
fuentes de cardcter secundario provenientes bdsicamente del Instituto Valenciano de
Estadistica y del Instituto de Estudios Turisticos. Con esta informacién, se pretende
determinar una foto fija del MARQ, no para establecer si la actuacion del mismo ha sido la
correcta, sino que por el contrario se intenta, a partir de este analisis puntual, determinar
qué actuaciones serian interesantes para esta empresa museistica en un futuro préximo de
cara a mejorar los datos o resultados ahora obtenidos.

En el aspecto metodoldgico, el trabajo aplica los instrumentos que ofrece el andlisis
macroecondmico input-output, tal y como se realiza en otros trabajos que buscan conocer
las implicaciones econdmicas de determinados proyectos empresariales. En concreto, para
evaluar los efectos directos se agregaran los valores de las magnitudes econdmicas de las
diversas partidas de ingreso/gasto relativas a la actividad del museo MARQ, y por otro lado,
se partira, para calcular los efectos derivados, del Modelo Input-output de demanda de
Leontief a partir de la informacidon proporcionada en las Tablas Input-Output de la
Comunidad Valenciana. De hecho, este marco permite determinar la forma en que un
determinado territorio depende de la estructura econdmica y de las relaciones que se
establecen entre las distintas unidades productivas y, por tanto, ofrece una via de calculo
de la incidencia del gasto directo. Asi, siguiendo a SERRANO SANZ (2009), tenemos que los
estudios de impacto econdmico tratan de cuantificar la importancia econdmica y social de
este tipo de actividades, y aunque su definicién puede variar de unos casos a otros, su
objetivo fundamental es medir los efectos derivados de la existencia previa o de la
organizacidn de una nueva actividad sobre una determinada drea geogrifica y en un
determinado periodo de tiempo. Con ello, esta metodologia sirve para ahondar en el
conocimiento de las estructuras y en las interdependencias de los diferentes sectores, el
analisis de las repercusiones a largo plazo sobre el tejido econdmico local, la comparacion
con otras propuestas de financiacion o la justificacion, muchas veces, del apoyo publico a la
realizacién de determinados eventos.

En el caso particular del MARQ, se trata en definitiva de contemplar el museo como una
actividad empresarial generadora de riqueza social en términos de produccién, renta y
también de empleo, y de en qué medida los fondos destinados a su funcionamiento, dado
que la mayoria de los cuales son publicos, revierten finalmente de una u otra manera en las
diversas administraciones publicas. Este interés es si cabe mas innegable si se observa esta
actividad desde la vertiente del turismo y no solo desde una éptica cultural, dada la
importancia del turismo en la generacidn de riqueza en la provincia de Alicante, y que
como ha puesto de manifiesto HERRERO PRIETO(2011) esta comprobado que el impacto es
mayor cuanto mayor sea el nimero de visitantes y turistas, dada la propia esencia del
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computo de los gastos indirectos, que se basan en los flujos de consumo derivados del
evento cultural; y que en consecuencia, suele ser mayor el impacto de museos y dotaciones
de patrimonio histdrico, que el de las actividades escénicas y musicales, a no ser que estas
ultimas estén integradas en un festival reputado o de caracter sobresaliente. En el jError!
No se encuentra el origen de la referencia. se aprecian claramente los distintos flujos de
actividad que la actividad de un museo genera a su alrededor.
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Grafico 1. Flujos econémicos generados por un museo. Fuente: Herrero Prieto (2011), adaptado a
su vez de Devesa (2006).
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El Museo Arqueoldgico de Alicante, conocido popularmente por su acréonimo MARQ, es
probablemente una de las apuestas museisticas mas vanguardistas, a pesar de
corresponder a una tipologia de museo, los arqueoldgicos, tradicionalmente poco
innovadora.*

En su interior se custodian materiales arqueolégicos procedentes de mds de doscientos
yacimientos ubicados a lo largo de toda la provincia alicantina. Ademas, cuenta con una
seccién de conservacion, un laboratorio de restauracién y una seccion de documentacion,
asi como salas destinadas a albergar sus fondos. El MARQ posee asimismo una biblioteca
especializada y un gabinete didactico exclusivo.

El museo fue inaugurado en su forma definitiva en el afio 2000 (si bien su origen se data en
1931) en el antiguo edificio Hospital San Juan de Dios en Alicante. Su coleccién alberga mas
de 81.000 piezas que muestran la riqueza de la historia de la provincia de Alicante vy el
legado que han dejado las civilizaciones tras su paso por el Mediterrdneo. Aun asi, el
principal aspecto por el que destaca es por su estética moderna, el gran uso que hace de los
medios audiovisuales e informaticos y lo didactico de sus explicaciones (MARTINEZ SOTO,
2002). Esta particularidad ha sido reconocida en el dmbito internacional, y en particular,
junto con el museo Guggenheim de Bilbao (afio 2000), el CosmoCaixa de Barcelona (afio
2006) y el Madinat al-Zahra de Cérdoba (afio 2012), son los Unicos museos de Espafia que
han recibido el premio Museo Europeo del Afio, galardén que el MARQ recibié en el afio
2004.

La exposicion permanente del museo, que se desarrolla a través de los 2.000 metros
cuadrados de cinco salas de este centro cultural, ofrece al visitante un recorrido histérico-
cultural desde la Prehistoria hasta la Edad Moderna. Ademas, cuenta con una zona de
exposiciones temporales, que en los Ultimos afios ha destacado por su elevado valor
cultural y patrimonial. Asi, durante el afio 2006 albergd la importante exposicién “El Sefior
de Sipan”, gran descubrimiento arqueoldgico de la Cultura Mochica que por primera vez
salia de su ubicacidn original de Peru. Otras importantes colecciones que ha albergado el
museo son: “La belleza del cuerpo” que tuvo lugar en 2009 y que tenia como pieza principal
el Discobolo, propiedad del Museo Britanico de Londres y “El enigma de la momia. El rito
funerario en el Antiguo Egipto” en 2010 donde destacaban las momias de Seramon vy
Ankhpakhered, cuya mayor parte de las obras expuestas son propiedad del Museo del
Louvre y del Museo de Besancon. Mas recientemente han pasado las exposiciones del
"Ermitage" (2011) con casi 400 piezas cedidas temporalmente por el Ermitage de San
Petersburgo y “El tesoro de los Barbaros” en 2012, una muestra procedente del Museo
Histdrico del Palatinado (Speyer, Alemania).

La actividad del MARQ se centra en dar divulgacidn al trabajo de los arquedlogos vy la
relevancia de sus descubrimientos para comprender mejor la historia. Para ello, el MARQ
cuenta ademadas con tres salas tematicas sobre la arqueologia de campo, la arqueologia
urbana y la arqueologia submarina. En ellas se describe el proceso mediante el cual se crea

* Anuarios Culturales (2009): “MARQ, una decidida mirada de vanguardia hacia el pasado y el origen de la
humanidad”, en El ranking de los mejores museos, 2009, pp. 148-153. Ed. Anuarios Culturales, Valencia.
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un yacimiento y los trabajos necesarios para recuperarlos siglos después, restaurar los

restos e interpretarlos correctamente. Como se ha comentado, unido a las exposiciones
temporales que cuentan con una zona de unos 1.000 metros cuadrados, desarrolla ademas
importantes tareas cientificas a través de la publicacion de trabajos y libros de investigacion
y ofrece un completo programa de actividades culturales.

Al margen de las instalaciones propiamente dichas del museo ubicadas en el antiguo
edificio Hospital San Juan de Dios, el MARQ exhibe otros parajes arqueoldgicos: La llleta
dels Banyets, en El Campello; la ciudad ibero-romana de Lucentum (El Tossal de Manises)

en Alicante, el santuario neolitico de Pla de Petracos en Castell de Castells, asi como la
difusion del Museo de Sitio de Castell de Castells; Ultimamente también se ha incorporado
la Torre Almohade de Almudaina. Todos estos parajes se configuran como una extensién
museistica en la que los yacimientos son visitables y cuentan con su correspondiente

servicio de guia.
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Parajes arqueoldgicos visitables en el MARQ

El Santuario del Pla de Petracos, situado en término municipal de
El santuario de Pla Castell de Castells, constituye uno de los mas destacados

de Petracos ejemplos en toda Europa de Arte Macro esquematico y estd
(Castell de Castell) declarado como Bien de Interés Cultural y Patrimonio de la
Humanidad

El Tossal de Manises es el solar de la ciudad romana de Lucentum,
Tossal de Manises la antigua Alicante, desarrollada con probabilidad a partir de un

(Alicante) asentamiento ibérico situado en la cima. Situado en el barrio de
en el barrio de La Albufereta

La Illeta dels Banyets es uno de los yacimientos arqueoldgicos
alicantinos conocidos y excavados desde hace mas tiempo. Se
encuentra situada en el término municipal de El Campello, a unos
llleta dels Banyets . . . i
(ElC llo) 9 Km. de la ciudad de Alicante. Se trata de una antigua peninsula

ampello i
que quedod separada de la costa a causa de un terremoto, en una
fecha incierta, en el que se destruiria y erosionaria la parte que la

unia a la tierra

Debid ser el punto defensivo de una alqueria, que debid dar paso
a la actual poblacién, cuyo casco urbano de pequefia superficie se

sitla a su alrededor, de tal manera que su contexto es netamente
Torre Almohade , » . . ] .
(Almudaina) urbano. La época de construccion se sitla en el siglo XII. El interior

mudaina e . . .
estd dividido en cinco pisos con habitaciones cuadradas de poco

mas de cuatro metros de lado; se comunican por medio de una

escalera de caracol situada junto al acceso.

Tabla 1. Parajes arqueoldgicos visitables en el MARQ. Fuente: Elaboracion propia.

Estos yacimientos y salas de exposicidon son los aspectos mas visibles de toda una base de
datos documental creada por el MARQ; asi AZUAR RUIZ (2012) recuerda que toda esta
informacidn estda en el interior de las salas y al alcance del visitante utilizando para ello las
nuevas tecnologias, y creando puntos interactivos para dar divulgacion sobre la historia
arqueoldgica de la provincia.

Desde un punto de vista interno y organizativo, el MARQ es un organismo Auténomo de la
Diputacién de Alicante, si bien cuenta con el apoyo y colaboracién de la Fundacién de la
Comunitat Valenciana MARQ (Fundacién MARQ).’

> La Fundacién MARQ tiene por objeto la adquisicidn, conservacidn, restauracién, investigacidn, exposicién y
divulgacion del Patrimonio Histérico-Cultural, integrado por aquellos bienes inmuebles, objetos, vestigios y
cualesquiera otras sefiales de manifestaciones humanas que tengan un valor histérico, artistico, arqueolégico,
paleontolégico, etnoldgico, documental, bibliografico, cientifico o técnico, asi como los yacimientos y zonas
arqueoldgicas, los sitios naturales, jardines y parques que tengan valor artistico, histérico o antropolégico y
todas cuantas acciones culturales, educativas y de otra indole tengan relacién con ello, y de manera singular,
con las actividades a desarrollar por el Museo Arqueoldgico Provincial de Alicante.

z
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Las aportaciones de los patronos institucionales de la Fundacion MARQ, las cuales en gran

medida se destinan al MARQ junto a los recursos destinados desde la Diputacién de
Alicante, provienen del Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte, la Generalitat
Valenciana, el Ayuntamiento de Alicante, el Ayuntamiento de La Vila Joiosa, y la antigua
Caja de Ahorros de Murcia.
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Conocidos los principales caracteres que presenta el MARQ, pasemos a continuacién a
determinar el impacto econdmico de dicha actividad, teniendo presente que el calculo que
a continuacion se realiza, siguiendo las técnicas habituales para estos estudios, es una
aproximacioén y presenta las limitaciones ya recogidas en trabajos anteriores (CANADA y
TOLEDO, 2001 y SOZA AMIGO, 2007).

En concreto, para obtener el impacto total de una actividad econémica se hace uso de las
conocidas Tablas Input-Output, las cuales permiten determinar, a partir de una matriz de
relaciones econdmicas de los sectores productivos y de un desarrollo matematico, la
repercusion de dicha actividad sobre el resto de sectores en particular y de la economia en
general para un determinado territorio.

Este tipo de técnicas es utilizado frecuentemente para calcular el impacto que
determinadas actuaciones econdmicas tienen lugar en el entorno mas cercano de donde se
desarrollan y que como veremos permiten tener en cuenta no soélo los desembolsos
realmente realizados por todos los agentes implicados en el mismo, sino todos aquellos
efectos que a su vez desencadenan estos desembolsos, al generar nueva demanda tanto de
bienes como de servicios, y que sin la presencia de los primeros no se producirian
posteriormente (GONZALEZ LIMON, 2010); sin duda, esta sucesién de efectos indirectos y
posteriores al desembolso inicial van perdiendo fuerza, es decir, su efecto sobre la
demanda de otros sectores es cada vez menos importante cuantitativamente, pero
considerado en su conjunto es realmente significativa.6

Desde este perspectiva se han realizado otros trabajos de la misma naturaleza que van
desde la incidencia de una equipo de futbol en su ciudad al subir de categoria o bien la
celebracion de algln acontecimiento en particular; entre otros informes, y vinculados al
presente pueden tomarse como referentes, por un lado, el realizado sobre el Hércules C.F.,
por su cercania geografica y, de otro lado, el que llevan realizando el Museo Guggenheim
en los Ultimos afios por su cercania en este caso material. Al margen de estas dos
referencias, en la literatura se puede encontrar una extensa relacién de casos, entre los que
podemos citar a titulo ilustrativo los siguientes:

e Impacto de las actividades del Museo Guggenheim Bilbao (2011).

e Efectos Socioecondmicos de la Semana Santa en la Ciudad de Cordoba (2009).

e Impacto econdmico y andlisis coste-beneficio de la Ciudad de las Artes y de las
Ciencias de Valencia (2011).

e Impacto econdémico del Gran Premio de Europa de Férmula 1 de 2009 (2010).

® Una relacién mas extensa de trabajos de esta naturaleza se puede encontrar en El Instituto Valenciano de
Investigaciones Econdmicas (IVEIl), quien dispone de una extensa relacion de estudios utilizando esta
metodologia sobre diversos eventos y centros ubicados en la Comunidad Valenciana; para ello puede
consultarse el siguiente enlace: http://www.ivie.es/ivie/servlet/ProyectosServlet?codproy=7&idioma=ES
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e Impacto econdmico de la XXXIIl Copa América (2010)

e Impacto econémico del Palau de les Arts Reina Sofia (2009)

e Impacto econémico del complejo audiovisual Ciudad de la Luz de Alicante (2009)

e Impacto econémico de la presencia del Real Zaragoza en Primera Divisién (2009)

e Impacto econdmico en la ciudad motivado por el ascenso a Primera divisién del
Xerez Club Deportivo (2009)

e Impacto econémico del ascenso del Hércules C.F. a Primera Divisién (2010)

e Los efectos econdmicos de la Expo Zaragoza (2008)

e La Exposicion Universal de Sevilla (1992)

e Analisis Econdmico de los Juegos Olimpicos de Barcelona ‘92: recursos,
financiacion e impacto (1996)

e Impacto econémico de los Juegos Olimpicos. Madrid (2012).

Estas dos referencias concretas (Hércules CF-Alicante y Guggenheim-Bilbao) nos pueden
ayudar a comprender mejor los resultados obtenidos en el caso del MARQ; de una lado, al
poner sobre el papel otra actividad cultural/ocio en la misma ciudad de Alicante que se
complementan y abarcan aspectos sociales necesarios para el desarrollo de la sociedad; y
por parte del Guggenheim, tenerlo como referente dentro del dmbito puramente
museistico, sin olvidar las connotaciones particulares que cada uno de ellos representan y
que no les hacer ser dos opciones claramente alternativas (ni por el tipo de exposiciones,
perfil de visitantes, ni de regeneracidén urbana). Las principales cifras de impacto econdmico
de estos dos informes quedan reflejadas a continuacién en la tabla 2:

Hércules C.F. Museo Guggenheim
Localidad Alicante Bilbao
Sector actividad Actividad deportiva Actividad cultural
Visitantes/Espectadores 358.682 (afio 2010/2011) | 962.358 (afio 2011)
Repercusion o efecto econémico total 10,77 millones euros 311 millones euros
Efecto aproximado por visitante 30€ 323€
Efecto mediatico 6,66 millones euros | = -
Efecto total (econdmico + mediatico) 17,43 Millones euros | -

Tabla 2: Efecto econdmico del Hércules C.F. y del Museo Guggheim. Fuente: Elaboracion propia a
partir de sus respectivos informes

No debemos pasar por alto que, con independencia de los calculos ahora realizados y las
cantidades finalmente obtenidas, en el apartado anterior ya ha quedado claro el destacado
papel que este museo juega en el desarrollo cultural de la provincia de Alicante, por lo que
las cifras que mds adelante se expondran deberian complementarse en su caso por la
totalidad de actuaciones que el MARQ desarrolla de manera indirecta sobre otros puntos o
ejes de actuacion a lo largo de la provincia; por ejemplo dando todo tipo de cobertura,
como ya se ha comentado al resto de museo similares que hay a lo largo de la geografia

z

z
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alicantina, sin olvidar la notable incidencia que estd teniendo fuera de los limites de la
provincia, a partir especialmente de las ultimas exposiciones monograficas, las cuales han
permitido abrir nuevos limites al museo, y permitir que la colaboracién bilateral con otras
instituciones de reconocido prestigio redunden finalmente sobre la propia provincia de
Alicante; nos estamos refiriendo a los contactos con el Museo del Ermitage, el Museo de
Besancon o el British Museum, entre otros.

Entrando ya al analisis de la informacidén de caracter mdas econémico, a continuacion
presentaremos las principales variables sobre las cuales se ha realizado el estudio; son
aquellas variables que conllevan un matiz econédmico, como es por un lado el propio
presupuesto con que cuenta el museo, y de otro lado, el impacto econdmico de las
personas que lo visitan; a partir de estas dos variables podemos determinar ya de forma
aproximada el importe econdmico que envuelve la actividad del MARQ; pero tal y como se
ha comentado mas arriba es necesario asimismo determinar el impacto o repercusion que
este dinero genera de forma indirecta sobre otros sectores de actividad.

En nuestro caso, y siendo conscientes de las limitaciones estadisticas existentes,
contaremos con la Ultima matriz publicada para la Comunidad Valenciana por el Instituto
Valenciano de Estadistica, al no disponer de datos relativos a la provincia. Claramente este
hecho es una limitacidn, y los datos obtenidos tendran que tomarse con esta precaucion,
pero entendemos que en términos generales la provincia de Alicante, como integrante de
la Comunidad Valenciana, puede quedar adecuadamente representada por esta matriz.

Comenzaremos por definir los efectos directos, indirectos e inducidos que se deberan tener
en cuenta en el presente trabajo. Los dos primeros pueden definirse como los incrementos
gue experimenta la demanda final para los distintos sectores productivos generados por la
actividad del MARQ. Los directos son los que tienen origen en las actividades econdmicas
desde el propio museo y desde las personas asociadas a ella (empleados, proveedores y
visitantes), mientras que los impactos indirectos son aquellos que se generan fuera del
MARQ, pero precisamente debido a su existencia. Finalmente, los efectos inducidos son los
ocasionados por las actividades directas e indirectas del museo que producen incrementos
de produccién que se expanden por el conjunto de la economia (SAN MARTIN y SANJURJO,
2005).

De las variables a analizar, la relativa al presupuesto del MARQ es la mas clara y facil de
determinar; en nuestro caso, esta variable recoge las partidas contables que relativas al
MARQ reunen las transferencias recibidas, asi como los ingresos derivados de otras
actividades realizadas en las instalaciones del MARQ, como es el caso del alquiler de salas y
estancias, tienda, o los ingresos derivados del restaurante-cafeteria ubicado dentro del
MARQ. El importe promedio de los ultimos afios de estas partidas es de 7,189 millones de
euros, tal y como se detalla a continuacidon en la tabla 3. El presupuesto de la Fundacidn, es
el que recibe el museo proveniente de la Fundacion de la Comunitat Valenciana MARQ,
mientras que el Presupuesto Organico es, por su parte, el que recibe directamente desde la
Diputacién de Alicante al ser ente auténomo y dependiente de aquélla, que incluye ademas
diversas partidas de ingreso, como los correspondientes a los recursos procedentes de las
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entradas de los visitantes al museo o bien los recibidos por la cafeteria/restaurante del

museo.

2008

2009

2010

2011

2012

Presupuesto Fundacion

5.733.063 €

7.911.257 €

6.730.975 €

4.573.200 €

3.721.200 €

Presupuesto Organico

1.163.800 €

1.378.090 €

1.666.402 €

1.699.357 €

1.368.978 €

Promedio
anual

Total| 6.896.863 €

9.289.347 €

8.397.377 €

6.272.557 €

5.090.178 €

7.189.264 €

Tabla 3: Presupuesto del Marq. Fuente: MARQ

Respecto al impacto econdmico que generan las visitas al museo, la misma tiene en cuenta,
ademas del gasto de la entrada al museo ya contemplado antes como ingreso del museo, el
gasto que se ocasiona por motivo de dichas visitas; asi desde esta vertiente se contempla el
gasto de transporte que le acerca al museo, el gasto en manutencién junto a otros
pequenos gastos en comercio minorista, y en determinados casos el gasto generado por
pernoctar en Alicante; es evidente que estos gastos dependen del perfil del visitante al
museo (segln procedencia podria ser local, provincial, nacional o extranjero; la edad
también repercute en el perfil del visitante; y se puede considerar ademds si es
excursionista o turista) y que por tanto las variaciones pueden ser amplias.

En estos casos lo apropiado seria contar con un estudio realizado por el propio museo, a fin
de determinar adecuadamente el perfil completo de su visitante; pero al no contar el
MARQ con una encuesta directa sobre este perfil de gasto y de sus desembolsos
ocasionados por el mismo, debemos utilizar fuentes de caracter secundario que nos
permitan cuantificar estas magnitudes. En este sentido, también es necesario indicar que
no existen fuentes de caracter secundario que nos informen debidamente sobre el gasto
generado por los excursionistas, ya que en la mayoria de las visitas nos estamos refiriendo
en concreto a este perfil de visitante frente al conocido turista, el cual siguiendo las
definiciones establecidas implica la condicién de que pernocta en la ciudad que visita. Asi,
desde los diferentes centros que analizan el fendmeno del turismo, como podria ser IET, es
frecuente la publicacidn de este tipo de analisis sobre el gasto medio de los turistas, el cual
ademas, suele ir dirigido a conocer en mayor medida el desembolso realizado por el turista
extranjero, dada la importancia de esta actividad sobre el PIB nacional. Con ello, es mas
escaso el numero de estudios centrados en el perfil del excursionista, que si bien en su
conjunto dejan una menor cantidad de dinero, en numerosas ocasiones ésta es mas
elevada si el computo se realiza por persona y dia’. Otro inconveniente de este tipo de
estudios radica en el hecho de que suelen centrar su objeto de estudio a ciudades o
actividades de turismo muy concretas, dificilmente exportables hacia otros contextos.
Teniendo en cuentas estas consideraciones o limitaciones del analisis, el planteamiento
posterior tiene en cuenta los diversos trabajos que han analizado estos aspectos (como los
mostrados en jError! No se encuentra el origen de la referencia.) Asi como las propias
observaciones o matizaciones realizadas por los encargados del MARQ.

"En IET (2004) se indica que cada excursionista realizé un gasto medio superior al gasto medio diario del turista,
16€ mas, aunque dada su corta estancia en el pais este gasto no se vio incrementado por el nimero de noches
como en el caso de los turistas por lo que el gasto medio por persona entre ambos tipos de visitantes es muy
diferente.
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€ Gasto medio diario visita

€ Gasto medio diario

Territorio Afio de Excursionista visita de Turista Fuente
Asturias 2011 40,63 82,15 SITE (2011)
Provincia Jaén 2011 29,27 92,17 OTPJ (2011)
Provincia Jaén 2009 34,85 62,97 OTPJ (2009)
77,68
Ciudad Malaga 2011 51,98 63,79 (espafiol) OTM (2011)
86,32 (extranjero)
64,06 68,60
Ciudad Toledo 2010 49,86 (espafiol) 60,63 (espariol) IPT (2010)
89,30 (extranjero) 104,02 (extranjero)
60,35
54,2 (andaluz)
Andalucia 2011 24,43 (andaluz) 61,3 (resto de Espafia) EPGTDA (2012)
58,21 (espairiol)
68,25 (extranjero)
Hércules CF (Alicante) | 2010 0 {fordneos) CAMARA COMERCIO
15,5 (locales) ALICANTE (2010)
Museo Guggenheim 2011 108,85 MUSEO

Bilbao

GUGGENHEIM (2011)

Tabla 4: Gasto medio diario por visita. Fuente: Elaboracién propia.

En esta linea, del total de visitas, habra que diferenciar tanto por edades como por origen

del visitante, en aras a determinar sus pernoctaciones y los gastos de mantenimiento o

vidticos. En la jError! No se encuentra el origen de la referencia. quedan cuantificados los
distintos perfiles de visitantes del MARQ, y los gastos que los mismos generan a lo largo de
su visita tomando la informacién facilitada tanto por el propio museo, el Instituto de
Estudios Turisticos y otros trabajos que han abordado la tematica del gasto medio diario de
excursionistas y turistas, tanto nacionales como extranjeros.
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empresa

T N2 Gasto medio | Fuente gasto i
Perfil visitante . L Total gasto € Observaciones
Personas por visita€ | medio visita
Escolares 24.050 10,00 € (1) 240.500 € Transporte
Adulto prov. Alicante 160.912 33,80 € (2) 5.438.826 € Transporte + manutencion+ Otros gastos
Adulto prov. Limitrofe 7.098 78,40 € (3) 556.483 € Transporte + manutencion + Otros gastos
Transporte + manutencion (2 dias) + pernoctacién
Resto nacional 13.147 150,00 € ) 1.972.050 €| P itencion (2 dias) +p
(1 dia) + Otros gastos
Extranjero 7.951 71,30 € (5) 566.906 € Transporte + manutencién + Otros gastos
213.158 8.774.765 € Gastos medio del visitante al MARQ
(1) Estimacién propia 41,17 €

(2) Estimacion propia a partir de "Gasto medio diario”, Turismo Interno, Movimiento turistico de los espafiales, Informe Anual 2011 (Familitur)
(3) Estimacion propia a partir de "Gasto medio diario”, Turismo Emisor, Movimiento turistico de los espafiales, Informe Anual 2011 (Familitur)
(4) Estimacion propia a partir de "Gasto medio diario”, Turismo Emisor, Movimiento turistico de los espafales, Informe Anual 2011 (Familitur)

(5) Estimacién propia a partir del Gasto medio diario en Comunidad Valenciana segln “"Gasto de los turistas segtn destino principal”, 2011, (Egatur)

Tabla 5: Gasto realizado por los visitantes al MARQ8.Fuente: Elaboracién propia a partir de datos y
observaciones del MARQ y otros trabajos.

Con la informacién suministrada en las tablas anteriores ya estamos en disposicién de
determinar cual es el impacto directo o repercusion econdmica del MARQ durante un afio
de actividad; en concreto contando con los valores de las visitas, y los importes medios
destinados a cada tipo de gasto originado por la misma, el efecto directo del MARQ se
podria establecer en torno a los 8,77 millones de euros, con un gasto medio generado por
visita del orden de los 41,17 euros. Sobre estos importes, somos conscientes que se trata
de meras aproximaciones, y que al no haberse realizado un estudio directo sobre visitantes
del MARQ, éstos podrian presentar cierta variabilidad, tanto por defecto como por exceso.
No obstante, los resultados alcanzados concuerdan perfectamente con los obtenidos en
otros trabajos como los sefialados mas arriba.

Pero la actividad del museo no queda reducida solo a las visitas del MARQ propiamente
dicho, es decir a las instalaciones situadas en Plaza del Doctor Gémez Ulla de Alicante; sino
que dentro de la infraestructura de este museo hay que contar con otras ubicaciones
dentro de la provincia que complementan tanto la oferta cultural/ocio como las visitas
recibidas; estamos haciendo referencia a los siguientes emplazamientos: Tossal de Manises
(Lucentum) en la Albufereta de Alicante; llleta dels Banyets en EI Campello; Pla de Petracos
en Castell de Castells; y a la Torre Almohade de Almudaina. Como es evidente este
patrimonio no puede exhibirse en ninguna otra sala, ya que su propia ubicacion ya es de
por si una magnifica sala de exposicién perfectamente integrada y recreada en su entorno
temporal y geografico.

Al considerar el total de estas visitas, apreciamos que su influencia econémica no es nada
despreciable y coadyuvan a la repercusion econémica del MARQ en su totalidad; las cifras
particulares de estos cuatro parajes es la que se recoge en la tabla 5:

® En la estimacion de gasto medio diario se ha tenido en cuenta, como se aprecia en El Informe anual 2011
(Observatorio Turistico de la provincia de Jaén, OTPJ), que el gasto del turista aumenta en funcién de su
lejania al punto de destino. En el informe del afio 2009, y en referencia directa al excursionista y no al turista
se indica esta misma situacion.
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Media Visitas 2009-2011 | Gasto medio | Total efecto economico

Tossal de Manises (Lucentum) 32.133 41,17 €

llleta dels Banyets — El Campello| 7.465 41,17 €

Pla de Petracos — Castell de Castells 734 41,17 €

Torre Almohade de Almudaina 1.455 41,17 €

41.787

Tabla 6: Visita recibidas por los emplazamientos situados fuera del propio Marq. Fuente:

Elaboracidn propia a partir de datos suministrados por el MARQ.

Con estos datos, la repercusion del MARQ con sus otros yacimientos y monumentos
guedaria del siguiente modo:

Efecto directo
Presupuesto Organico + Fundacional (promedio) 7.189.264 €
Gastos visita (MARQ + yacimientos/monumentos) 10.494.936 €
TOTAL 17.684.200 €

Seguidamente vamos a determinar el efecto derivado que sobre otros sectores genera la
actividad econdmica del MARQ; para ello y como ya hemos avanzado antes utilizaremos la
Madriz de las Tablas Input-Output de la Comunidad Valenciana actualizada al afio 2008, y
en concreto la denominada matriz inversa de Leontief, la cual ya nos permite calcular este
efecto. En definitiva, lo que se pretende ahora es determinar a partir de los valores antes
calculados cudl seria la repercusién, por ejemplo, si desapareciera el MARQ, es decir, cbmo
quedaria afectada la economia de la provincia por la ausencia del MARQ. Este anlisis lo
realizaremos para los dos tipos de generacion de gasto, por un lado el derivado
directamente de los presupuestos con los que cuenta el MARQ y de otro el derivado del
gasto generado por los visitantes.

Los coeficientes de la matriz de Leontief también conocida como matriz de multiplicadores
de impacto nos informan de este efecto multiplicador. Asi, cada uno de estos coeficientes
indica el incremento adicional de produccién de cada sector i debido al incremento de una
unidad de la demanda final del sector j.

En consecuencia, la suma de los elementos de la columna j de dicha matriz expresa cuanto
tendrd que incrementarse la produccion global del sistema productivo para satisfacer un
aumento de una unidad en la demanda final de productos de la rama j, es decir, en qué
medida j difunde (efecto difusor) su propia demanda final a lo largo del sistema productivo.
Por otro lado, la suma de los elementos de la fila j refleja cdmo absorbe j (efecto absorcion)
las variaciones en las demandas finales de todas las ramas del sistema. *°

° MARCO INPUT-OUTPUT Y CONTABILIDAD REGIONAL DE LA COMUNITAT VALENCIANA, 2000

(actualizaciéon mayo 2008), http://www.ive.es/

1 cAMISON ZORZONA, C. Dtor. (2011): Estudio del impacto econémico de las inversiones del
corredor ferroviario mediterrdneo en la Comunidad Valenciana. Asociacion Valenciana de
Empresarios, AVE. Valencia; y también FERNANDEZ MACHO, F.J. et al. (1999): Evolucién e impacto
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La consulta de la citada matriz inversa de Leontief nos permite determinar tanto el efecto

total como el sectorial de la actividad n? 82-Actividades recreativas, culturales y deportivas,

que es en la que se incluiria la actividad propia del MARQ. En concreto, el efecto sitlda su
valor en 1,52111, es decir, por cada euro que se destina a esta actividad se genera un
efecto econdmico de 0,52111€; por su parte si analizamos este efecto en los diversos
sectores de actividad, los mas influenciados son por orden decreciente los mostrados en la
tabla 7:

82- Actividades recreativas,
MATRIZ INVERSA INTERIOR ey (s TOTAL 1,52111
Sector de Actividad Efecto individual Efecto Participacion del) - Participacion
acumulado efecto acumulada
1| 82 |Actividades recreativas, culturales y deportivas 1,313722 1,313722 86,37% 86,37%
2| 72 |Otros servicios a empresas 0,052176 1,365898 3,43% 89,80%
3| 67 |Actividades inmobiliarias 0,024955 1,390853 1,64% 91,44%
4| 51 |Construccién 0,018216 1,409069 1,20% 92,63%
5 71 |Actividades juridicas y de asesoramiento administrativo 0,016675 1,425744 1,10% 93,73%
6| 28 |Industria quimica 0,013840 1,439584 0,91% 94,64%
Produccién y distribucién de energia eléctrica, gas y
49 0,010606
7 vapor 1,450190 0,70% 95,34%
38 [Fabricacion de maquinaria y equipo mecanico 0,010558 1,460748 0,69% 96,03%
9| 68 |Alquiler de maquinaria, efectos personales, etc. 0,008545 1,469293 0,56% 96,59%
10| 63 |Correosy telecomunicaciones 0,006561 1,475854 0,43% 97,02%
11| 62 |Actividades anexas a los transportes 0,005523 1,481377 0,36% 97,39%
54 Comercio al por m'en-or, reparacion de efectos 0,005361
12 personales y domésticos 1,486738 0,35% 97,74%
13| 64 |Intermediacion financiera 0,003299 1,490037 0,22% 97,96%
14| 41 |Fabricacion de material electronico 0,002761 1,492798 0,18% 98,14%
15 53 [Comercio mayorista e intermediarios del comercio 0,002469 1,495267 0,16% 98,30%
16| 18 |Acabado de textiles 0,002081 1,497348 0,14% 98,44%
17| 33 |Fabricacion de materiales de construccidn 0,001878 1,499226 0,12% 98,56%
18| 56 |Restauracion 0,001712 1,500938 0,11% 98,67%
37 Tratamiento de, metales y fabricacién de resto de 0,001538
19 productos metalicos 1,502476 0,10% 98,77%
Venta y reparacion de vehiculos; venta al por menor de
52 0,001378
20 combustible ! 1,503854 0,09% 98,87%
Resto de actividades (64 actividades) 0,017257 1,521111 1,13% 100,00%

Tabla 7: Efecto indirecto del sector 82.- Actividades recreativas, culturales y deportivas. Fuente:
Elaboracidn propia a partir de las TIO de la Comunidad Valenciana.

Del mismo modo, pero pasando a la vertiente del gasto generado en 56-Restauracion, por

el gasto producido por los visitantes, observamos que el efecto inducido alcanza hasta los
1,309930, y con ello una ramificacién del gasto generado de casi 0,31€ por cada euro
consumido en actividades de restauracion.'’ El efecto sobre el resto de sectores, siguiendo
el mismo criterio anterior, queda expuesto en la siguiente tabla:

socio-econdmico del aeropuerto de Vitoria-Gasteiz, Bilbao, Instituto de Economia Publica,
Universidad del Pais Vasco

1 pesar de haber considerado anteriormente en las visitas la generacién de algunas pernoctaciones las cuales
tienen un efecto algo mayor segun Tablas Input-Output, en concreto del 1,327574, el total generado se ha
incluido dentro del epigrafe de Restauracién, que como vemos tiene una menor incidencia inducida
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MATRIZ INVERSA INTERIOR 56- Restauracion TOTAL 1,30993
Sector de Actividad Efecto individual Efecto Participacion del| - Participacion
acumulado efecto acumulada
1| 56 [Restauracion 1,000798 1,000798 76,40% 76,40%
2| 15 |Elaboracion de bebidas 0,079093 1,079891 6,04% 82,44%
3| 67 |Actividades inmobiliarias 0,025031 1,104922 1,91% 84,35%
4 53 [Comercio mayorista e intermediarios del comercio 0,023522 1,128444 1,80% 86,15%
54 Comercio al por m'en.or, reparacion de efectos 0,022961
5 personales y domésticos 1,151405 1,75% 87,90%
Produccién y distribucion de energia eléctrica, gasy
49 0,021158
6 vapor ! 1,172563 1,62% 89,51%
Fabricacién de productos de molineria, panaderia y
13 0,013165
7 pasteleria 1,185728 1,01% 90,52%
8| 12 |Industrias lacteas 0,012384 1,198112 0,95% 91,46%
9| 72 |Otros servicios a empresas 0,011284 1,209396 0,86% 92,33%
Elaboracion y conservacion de pescados, frutas y
11 0,009144
10 hortalizas 1,218540 0,70% 93,02%
11| 51 |Construccién 0,008932 1,227472 0,68% 93,71%
12| 3 |Resto de agricultura y servicios agrarios 0,008804 1,236276 0,67% 94,38%
13| 10 [Industria carnica 0,005464 1,241740 0,42% 94,79%
14| 38 |Fabricacion de maquinaria y equipo mecanico 0,005452 1,247192 0,42% 95,21%
15| 14 |Industrias de otros productos alimenticios 0,005391 1,252583 0,41% 95,62%
16| 64 |Intermediacion financiera 0,005365 1,257948 0,41% 96,03%
17| 4 |Ganaderia 0,005096 1,263044 0,39% 96,42%
18 71 |Actividades juridicas y de asesoramiento administrativo 0,005055 1,268099 0,39% 96,81%
19| 63 |Correosy telecomunicaciones 0,004313 1,272412 0,33% 97,14%
Transporte de mercancias por carretera y transporte
4232
20 >9 por tuberia 0,00423 1,276644 0,32% 97,46%
Resto de actividades (64 actividades) 0,033288 1,309932 2,54% 100,00%
Tabla 8. Efecto indirecto de la actividad 56. Restauracion. Fuente: Elaboracion propia a partir de las

TIO de la Comunidad Valenciana.

Con esta informacidon comprobamos que el efecto o repercusién total del MARQ, contando

el total de instalaciones en la provincia de Alicante se sitla en torno a los 24,68 millones de

euros, y con una repercusion total por cada visita que recibe del orden de los 96,82€

(iError! No se encuentra el origen de la referencia.). Estos valores permiten al MARQ

originar un efecto mayor que el calculado para el Hércules CF y mucho menor que el

elaborado para el museo Guggenheim de Bilbao que supera los 300 mill. € al afio (tablal0).

Efecto directo | Coef. Efecto generado | Efecto generado | Efecto total
Presupuesto Orgénico + Fundacional (promedio) 7.189.264 € 1,52111 3.746.398 €| 10.935.662 €
Gastos visita (MARQ + yacimientos/monumentos) 10.494.936 € 1,30993 3.252.696 €| 13.747.631 €
TOTAL| 17.684.200 € 6.999.093 €| 24.683.293 €
Efecto medio por visitante 69,36 € 27,45 € 96,82 €

Tabla 9. Efecto econdmico del MARQ y los yacimientos exteriores. Fuente: Elaboracion propia.
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Hércules C. F.

MARQ

Museo Guggenheim

Localidad

Alicante

Alicante

Bilbao

Sector actividad

Act. Deportiva

Act. Cultural

Act. Cultural

Visitantes/Espectadores

358.682 (afio
2010/2011)

254.945 (media 3
ultimos afos)*

962.358 (afio 2011)

Repercusién econdmica Total

10,77 millones €

24,68 millones €

311 millones €

Efecto Total por visitante

30€

96,82€

323€

* Visitas MARQ incluye las del Museo y la de yacimientos, respectivamente 213.157 y 41.787 personas

Tabla 10. Comparacién del efecto econémico del MARQ. Fuente: Elaboracion propia.

No obstante, también es interesante resaltar qué cantidad de dinero le corresponderia a
cada una de las actividades o sectores destacados antes como las principales beneficiarias
de esta actividad generada por el museo tabla 10y grafico 2); a continuacién aportamos el
importe expresado en euros del efecto total que tendria sobre cada uno de dichos sectores:

Producciény distribucion de

Elaboracién de bebidas; -
- Otros serviciosa empresas; .
,*” energiaeléctrica, gasy vapor;

830.076 € 7

N f 493.532 € .
H ! ot 298.301 €
E ," ,- Actividades inmobiliarias; Comercio al por menor,
E :' / 442.197 € e reparacion de efectos
H i S e personalesy domésticos;
H S T 279516 €

0 - -

," ,."— L -~ Comercio mayoristae

! ‘ ___—-"- . .--=-=""" intermediarios del comercio;

/ L P 264.612 €
e Construccién; 224.700 €

Actividades juridicasy de
i iministrativo;

Actividades recreativas,
culturalesy deportivas;
9.444.695 €

------ Fabric. maquinariay equipo

------ Fabricacion Productos

172,933 €

mecanico; 133.123 €

molineria, panaderiay
pasteleria; 138.166 €

"= Industrias lacteas; 129.969 €

. *" Industria quimica; 99.499 €

*\. Correosy telecomunicaciones;

Resto actividades; 1.124.040 € 92.433 €

Grafico 2: Cuantificacion del efecto del MARQ sobre otros sectores de actividad. Fuente:
Elaboracién propia.
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empresa

Act. recreativas,

culturales y Restauracién TOTAL %
denortiva:

82|Actividades recreativas, culturales y deportivas 9.444.695 € 9.444.695 | 38,26%
56|Restauracion 12.308 € 10.503.311 € 10.515.619 [ 42,60%
15|Elaboracién de bebidas 830.076 € 830.076 3,36%
72|0tros servicios a empresas 375.107 € 118.425 € 493.532 2,00%
67 |Actividades inmobiliarias 179.408 € 262.699 € 442.107 1,79%
49|Produccidn y distribucidn de energia eléctrica, gas y vapor 76.249 € 222.052 € 298.301 1,21%
54 Com(?rc.io al por menor, reparacion de efectos personales y 38.542 € 240.974 € 279.516 1,13%

domésticos
53|Comercio mayorista e intermediarios del comercio 17.750 € 246.862 € 264.612 1,07%
51|Construccion 130.960 € 93.741 € 224.700 0,91%
71|Actividades juridicas y de asesoramiento administrativo 119.881 € 53.052 € 172.933 0,70%
38|Fabric. maquinaria y equipo mecanico 75.904 € 57.218 € 133.123 0,54%
13|Fabricacidn Prod. molineria, panaderia y pasteleria 138.166 € 138.166 0,56%
12|Industrias lacteas 129.969 € 129.969 0,53%
28|Industria quimica 99.499 € 99.499 0,40%
63|Correos y telecomunicaciones 47.169 € 45.265 € 92.433 0,37%
11|Elaborac. y conserv. pescados, frutas y hortalizas 95.966 € 95.966 0,39%
3 [Resto de agricultura y servicios agrarios 92.397 € 92.397 0,37%
64|Intermediacion financiera 23.717 € 56.305 € 80.023 0,32%
68|Alquiler de maquinaria, efectos personales, etc. 61.432 € 61.432 0,25%
10{Industria cérnica 57.344 € 57.344 0,23%
14|Industrias de otros productos alimenticios 56.578 € 56.578 0,23%
4 |Ganaderia 53.482 € 53.482 0,22%
62 |Actividades anexas a los transportes 39.706 € 39.706 0,16%
59|Transporte de mercancias por carretera y transporte por tuberia 44.415 € 44.415 0,18%
41 |Fabricaciéon de material electrénico 19.850 € 19.850 0,08%
18|Acabado de textiles 14.961 € 14.961 0,06%
33|Fabricacion de materiales de construccion 13.501 € 13.501 0,05%
37 Trata‘r‘niento de metales y fabricacion de resto de productos 11.057 € 11.057 0,04%

metdlicos
59 Ventay r'eparacién de vehiculos; venta al por menor de 9.907 € 9.907 0,04%

combustible

Resto de actividades 124.065 € 349.355 € 473.421 1,92%

10.935.669 € 13.747.652 € 24.683.322

Tabla 11: Efecto econémico del MARQ sobre el resto de actividades/sectores. Fuente: Elaboracion

propia.

El gasto generado por el MARQ, ademas del efecto de su presupuesto que ascenderia hasta

los 9,44mill. €, tiene una clara e importante repercusidn sobre el sector de la restauracion

(10,51mill.€), la elaboracién de bebidas (0,83mill.€), los servicios a otras empresas

(0,49mill.€),y asi hasta completar un efecto total, directo e indirecto, sobre otros sectores

productivos de unos 24,68 mill.€.
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De otro lado, teniendo presente la principal fuente de ingresos del MARQ, que es de
naturaleza publica, su eficiencia econdmica la podemos evaluar en funcién de la generacion
de ingresos fiscales a favor de las diversas administraciones publicas. Para ello, junto a los
flujos econdmicos determinados en el apartado anterior debemos tener en cuenta el
propio sistema impositivo espaiol, el cual a partir de sus distintas figuras impositivas
vigentes grava las diversas generaciones de renta y riqueza en Espafia; sin entrar a detallar
qué parte de este efecto impositivo queda afectada por cada una de ellas podemos
establecer de forma global (incluida las cotizaciones a la Seguridad Social por el empleo que
se crea y mantiene) un calculo teniendo en cuenta el gravamen medio de Espaia; de este
modo y tomando la tltima informacién disponible en este sentido publicado por Eurostat,*
la cifra recaudada se sitda en torno del 31,9% del PIB con datos para el afio 2010; con esta
referencia y asumiendo las cifras generadas por el MARQ antes obtenidas, tenemos que en
término medio los 24,68 millones euros de valor generados conllevan una recaudacién de
unos 7,87 millones de euros.

Este ultimo cdlculo permite comprobar que por la via de la recaudacion fiscal, el total
aportado por las diversas instituciones a los fondos del MARQ quedaria recuperado, vy
todavia se generaria excedente que se situaria en torno a los 0,684 millones €. Es decir, con
las cifras actuales el MARQ es capaz de generar una riqueza econdmica y, en consecuencia,
una recaudacién por la via fiscal superior a los fondos publicos que recibe. En otras
palabras, si calculamos la eficiencia econdmica como la comparacidon entre los recursos
generados por el proyecto (via recaudacion fiscal) con los recursos aportados al proyecto
(presupuestos del MARQ) comprobamos que se sobrepasa el limite minimo establecido en
la unidad (7,87mill€/7,18mill€=1,096).

Con todo ello, y teniendo presente que el MARQ dispone de una infraestructura ya dotada
y que si bien siempre es necesario aplicar una serie de mejoras para ofrecer superiores
servicios, una apuesta decidida e importante para atraer mas visitantes conllevaria un
importante efecto multiplicador, que sin duda lanzaria al MARQ, no solo como un polo
cultural, de patrimonio y conocimiento de la historia mds cercana a la provincia de Alicante,
sino convertirlo en un foco claramente generador de riqueza para la provincia.

De hecho, con los datos de partida que hemos comentado hasta ahora, si se lograra un
aumento de la cifra de visitantes del orden del 10% anual, el incremento de actividad
generado y su correspondiente recaudacion fiscal tendrian como consecuencia un
rendimiento neto del orden de los 1,1 millones euros. Y en este camino de elevacion de las
visitas, por su parte un aumento del 25%, forjaria un rendimiento neto que superaria 1,78
millones de €, y con ello un valor de la eficiencia econémica del orden del 1,24.

No obstante, somos conscientes que estos datos de eficiencia que acabamos de obtener
provienen de las estimaciones que sobre el gasto de los visitantes se han realizado
anteriormente, por lo que en la medida en que aquellas divergieran considerablemente de
la realidad, nos alejariamos a su vez de estos valores de eficiencia econdmica. Por este
motivo, la intencién no es simplemente determinar la eficiencia econdmica del MARQ, sino

' EUROSTAT (2012): Taxation trends in the European Union. Data for the UE Members States,
Iceland and Norway. European Union, 2012.

REPERCUSION ECONOMICA'Y EFICIENCIA DE UNA EMPRESA CULTURAL: EL CASO DEL MARQ



(3c) empresa

mas bien, fijar un punto de partida a partir del cual establecer mecanismos de mejora y
permitir comparaciones futuras.

De otro lado y una vez estimados los impactos econdmicos, también es necesario recordar
que empresas singulares como es el caso del MARQ producen ademds una serie de
beneficios de caracter mas cualitativo, entre los que se destacan el aumento de la
notoriedad de la propia ciudad o provincia y una mejora de la imagen de marca de la
misma.™ Por ello, no se puede poner en duda la relacién directa que se establece entre el
desarrollo del MARQ con el aumento de los niveles de renombre de la ciudad y provincia de
Alicante. Todo lo cual puede suponer unos efectos mds positivos que los estrictamente
monetarios, aunque sus retornos se produzcan a una velocidad distinta, y su cuantia sea
dificilmente medible en dichos términos, pudiéndose trasladar, siempre que se desarrollen
politicas adecuadas, en mayores posibilidades de captacion de inversiones fordneas y de
desarrollo del turismo.

Asi, la permanente presencia en los medios de comunicaciéon del nombre de una ciudad y
alguno de sus hitos o instituciones relevantes a lo largo del afo, suponen una repercusion,
tedricamente sin coste alguno, que en funcidn de la evolucién del propio museo o del
proceso histdrico seguido por el mismo, puede producir un elevado y sélido lanzamiento de
cara al exterior, tanto del museo como de la ciudad que lo alberga.

La cuantificacidon de este efecto, denominado mediatico, es de una enorme complejidad al
ser un elemento intangible; esta peculiaridad le ocasiona una gran dificultad de estimacién,
teniéndose que recurrir a métodos alternativos, los cuales, en ocasiones, se desarrollan
bajo premisas de escaso rigor cientifico para su calculo y poco contrastados, debido ademas
a la enorme dificultad de disponer de datos reales sobre los que trabajar dicha faceta de
efecto de difusion y de posicionamiento. No obstante esta realidad, existen algunos
pardmetros que se toman como referentes a la hora de estimar este efecto imagen y de
notoriedad, como es bdsicamente la inversién en publicidad y patrocinios de empresas e
instituciones de diversos ambitos. En esta linea, ARTETXE (2005) apunta que se podria
estimar el coste de la publicidad conseguida a través del MARQ, es decir, lo que hubiera
costado, en términos de coste publicitario, su presencia en los diversos medios de
comunicacion (prensa, radio y television). Para ello, la estimacién de los costes asociados a
las apariciones se efectuaria tomando como referencia el coste de la tarifa habitualmente
aplicada por cada uno de los medios analizados para cada caso concreto. Esta opcidn para
el que caso que nos ocupa del MARQ no es posible, ya que no se dispone de una relacion
concreta de estas apariciones en los medios de comunicacién, y no solo en los de la prensa
escrita.

Otra posibilidad, ante la falta de datos para cuantificar este hecho intangible, de promocion
e imagen del MARQ, es emplear una metodologia similar a la utilizada en el trabajo de AEA

B Ver el trabajo del ascenso del equipo de futbol de Jerez en Cdmara de Comercio de Jerez de la
Frontera (2009)
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(2009)*, que a su vez se basa en la utilizacidn de la sistematica empleada por Economics,

Sport and Intangibles Research Group (ESI) de la Universidad de Navarra; en concreto para
el caso de Cérdoba se registré el nimero de pdaginas webs ligadas al evento, asi como el
numero de noticias generadas por los mismos.

Pero esta metodologia se centra especialmente en actividades de caracter deportivo y en
figuras de elevado renombre deportivo. En el caso concreto del estudio que analiza el
ascenso de categoria del Xerez C.D. el calculo de esta repercusidn representa el 60% de los
impactos totales estrictamente de indole econdmica y empresarial, segln la extrapolacion
que han realizado sus autores sobre los resultados obtenidos en diferentes estudios
realizados de eventos deportivos celebrados en el ambito andaluz. Por su parte, el informe
relativo al Hércules C.F. otorga a esta valoracidén un porcentaje del PIB, el cual se cifra en el
0,0188% del provincial, importe que también se sitla en torno a un 60% adicional a la
repercusion econdmica total calculada previamente.®

Con estos precedentes y aplicando los valores relativos al MARQ, el efecto medidtico podria
situarse inicialmente alrededor de los 14,80 millones de euros adicionales; no obstante,
conocidos estos importes, realizaremos una comparacién de la presencia en medios que
nos proporciona por ejemplo Google, para valorar si en el caso del MARQ es conveniente
dejar esta valoracion adicional en torno al 60% o bien decantarse por otra cifra mas
ajustada.

En concreto se ha procedido a partir del buscador de internet conocer el nimero de
apariciones del “MARQ” frente a por ejemplo el “Hércules C.F.” en la prensa generalista,
para de este modo comprobar en qué medida estos medios de comunicacidn recogen las
noticias o sucesos de ambas instituciones, y con ello modificar el porcentaje de incidencia
medidtica anteriormente comentado (por ejemplo se ha utilizado la siguiente busqueda:
"marq site:diarioinformacion.com"), obteniendo los siguientes resultados en la fecha de la
consulta (julio de 2012). Otro sondeo realizado en el mes de noviembre también ha
mostrado unos resultados similares, estableciendo la relacion entre MARQ y Hércules F.C.
en torno al 20%.

Absoluto MARQ/Hércules C.F.
Medio comunicacion MARQ Hércules C.F.
elpais.com 10.500 26.300 40%
elmundo.es 916 9.360 10%
abc.es 23.500 81.500 29%
diarioinformacion.com 8.260 91.800 9%
total 43.176 208.960 21%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 12: Apariciones en los medios de comunicacion utilizando el buscador Google. Fuente:
Elaboracién propia.

" En el trabajo AEA (2009): “Efectos Socioeconémicos de la Semana Santa en la Ciudad de Cérdoba”

> Otros informes con célculos similares son los siguientes: Cdmara de Comercio de Zaragoza (2009) y
Camara de Comercio de Alcoy (2011) sobre sus respectivos equipos de futbol.
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Con esta comprobacién, verificamos que los temas culturales no tienen la misma

repercusion mediatica en la prensa de cardacter general; en particular, se podria indicar que
los temas culturales pueden llegar a suponer tan solo un 20% de las apariciones de los
temas deportivos, los cuales y como es conocido tienen un mayor seguimiento por los
diversos medios. Con ello, este esencial analisis nos permite modificar a la baja el efecto
medidtico obtenido en otros estudios de caracter deportivo, situdndolo en una quinta parte
del mismo; de este modo, el 60% adicional que hemos anticipado mas arriba deberia
guedar aproximadamente en el 12% (es decir el 20% de ese 60% adicional por repercusion
medidtica). A partir de este porcentaje la repercusién o efecto medidtico del MARQ
guedaria en torno a los 2,96 mill. € adicionales.

Hércules C. F. MARQ Museo Guggenheim
Localidad Alicante Alicante Bilbao
Sector actividad Act. Deportiva Act. Cultural Act. Cultural
Visitantes/Espectadores| 358.682 (afio 2010/2011) | 254.945 (media 3 ultimos afios) 962.358 (afio 2011)
Fondos Publicos (millones)] - 7,19 millones€ | = -
Repercusion econémica total 10,77 millones € 24,68 millones € 311 millones €
Efecto Total por visitante 30€ 96,82 € 323 €
Recaudacién impositival = - 7,87 millones € 42,2 millones €
Efecto mediatico 6,66 millones € 2,96 millones€ | -

Tabla 13: Comparacion del efecto econémico y mediatico del MARQ. Fuente: Elaboracion propia.

La actividad del MARQ conlleva en estos momentos una repercusion econdmica que
podriamos definir como equilibrada, en el sentido de que con los datos de partida y las
estimaciones realizadas, la recaudacién fiscal que genera su presencia compensa los
fondos, la mayoria de ellos publicos, recibidos de las diversas instituciones para su
mantenimiento; no obstante esta situacién de partida, entendemos que es necesario
profundizar mds y ello con la intencidn clara de mejorar en la medida de lo posible esta
situacién de equilibrio financiero, mas si cabe cuando en estos periodos la disponibilidad de
recursos monetarios es claramente escasa y urge por un lado el seleccionar claramente el
destino de los fondos publicos y ademas el rentabilizar en la medida de lo posible todas las
inversiones, tanto las ya realizadas y puestas en servicio como los nuevos proyectos.

En este sentido y centrado el andlisis en el MARQ, parece evidente, al menos con la
informacidn obtenida, que el impacto econdmico generado proviene casi exclusivamente
por las exposiciones y yacimientos visitables, ya que es bdsicamente por la via de las visitas
de los clientes del museo por la que se genera la mayor parte de este efecto econémico y
en consecuencia de la recuperacion por la via fiscal de los desembolsos publicos; con ello, y
de cara al futuro se pueden plantear diversas alternativas para incrementar esta
repercusion econémica.

En un primer lugar podemos centrar este analisis en las partidas de gasto del museo. Asiy
sin disponer de un detalle mas pormenorizado del destino de los fondos que recibe el
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MARQ, es claro que si se produce una reduccion de estos fondos que no afecten
directamente a las exposiciones y yacimientos, es decir, se incida sobre el resto de
actividades que se realizan internamente en el museo, la situacion de equilibrio econédmico
anteriormente comentada se veria claramente reforzada. Es decir, se produciria un mayor
superavit fiscal entre los fondos destinados al museo y los recibidos via recaudacién. Para
ilustrar esta situacion podemos plantear la siguiente hipdtesis de partida.'®

Situacién actual

Total PRESUPUESTO Fondos q§stlnado 2 |Fondos destinado a otras Repercusion Econdémica
Exposiciones y -
MARQ - actividades Neta
Yacimientos
7.189.264 5.032.485 2.156.779 684.706
% (estimado) 70,00% 30,00%
[ visitas recibidas al afio | 254.945 |
ESCENARIO 1 Reduccion de fondos NO destinados a Exposiciones y yacimientos
Porcentaje reduccion| 20% [
Fondos destinado a . i -
Total PRESUPUESTO . Fondos destinado a otras Repercusion econémica
Exposiciones y L
MARQ o actividades neta
Yacimientos
6.757.909 5.032.485 1.725.423 943.761
74,47% 25,53%
Reduccion fondos al Variacion presupuesto Variac. Repercusion
MARQ MARQ economica neta
431.356 -6,00% 37,83%

Tabla 14.Hipotesis de partida. Situacidn actual y escenario 1. Fuente: Elaboraciéon propia.

La incidencia de estos cambios es muy significativa, por lo que es una cuestion al menos a
considerar, mientras el resto de actividades no sea capaz de aportar de forma importante
una fuente de recursos econémicos por sus acciones. Otra forma de ver este escenario es
desde el punto de vista del equilibrio de las partidas destinadas a las diversas actividades,
ya que mientras sean las exposiciones y yacimientos los grandes generadores de fondos se
tendrd que mantener esta proporcién; de otro lado, es evidente que hay actividades que
dificilmente pueden generar recursos econdmicos y sin embrago son necesarios para la
actividad del museo; en este sentido, se veran fuertemente vinculados al éxito de las
exposiciones ya que es por la via de aquella actividad por la que se puede garantizar su
mantenimiento.

Otra alternativa que se puede plantear, que no es incompatible con la situacion anterior, es
la de incrementar las acciones destinadas a atraer mas visitas; de hecho, y como ya se ha
comentado anteriormente, son las vistas las principales impulsoras de la repercusion
econdmica del museo, por lo que en la medida en que su nimero se incremente e incluso
se pueda mejorar su perfil, en el sentido, de aumentar su gasto medio diario, se puede
incidir claramente elevando la repercusion del museo. Veamos, al igual que hemos

16 . . . s . . .
Los porcentajes que aparecen en la situacidon de partida sobre el reparto del presupuesto son orientativos
para comprobar la incidencia de determinados cambios
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realizado antes, una posible situaciéon nueva, cifrada en esta ocasion en un incremento del

10% en las visitas anuales.

Situacién actual

Total PRESUPUESTO

Fondos destinado a
Exposiciones y

Fondos destinado a otras

Repercusion Econémica

MARQ Yacimientos actividades Neta
7.189.264 5.032.485 2.156.779 684.706
% (estimado) 70,00% 30,00%
[ Visitas recibidas al afio | 254.945 |

ESCENARIO 2

Incremento del nimero de

visitantes al MARQ

Porcentaje incremento]

10%

Total PRESUPUESTO

Fondos destinado a
Exposiciones y

Fondos destinado a otras

Repercusién econémica

MARQ s actividades neta
Yacimientos
7.189.264 5.032.485 2.156.779 1.123.256
70,00% 30,00%

Visitas Recibidas

Variac, Visitas al MARQ

Variac. Repercusion
econémica neta

280.439

10,00%

64,05%

Tabla 15. Hipétesis de partida. Situacién actual y escenario 2 con incremento del 10% de visitas

anuales. Fuente: Elaboracién propia.

En este caso, comprobamos como el efecto adicional de incrementar el nUmero de vistas es

muy positivo para la institucion. Finalmente, un tercer escenario seria la combinaciéon de los

dos anteriores, es decir, actuar tanto por la via de los gastos, manteniendo aquéllos que

tienen una incidencia clara en la generacién de ingresos a costa de reducir o ajustar el resto

de gastos, y de otro lado, actuar por la via de los ingresos, favoreciendo la llegada de mas

visitas al museo y sus yacimientos.

Actuando con la misma intensidad que en las dos

situaciones anteriores los resultados quedan expuestos a continuacidn, con un incremento

significativo de la repercusién econdmica.
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Total PRESUPUESTO

Fondos destinado a
Exposiciones y

Fondos destinado a otras

Repercusion Econémica

MARQ Yacimientos actividades Neta
7.189.264 5.032.485 2.156.779 684.706
% (estimado) 70,00% 30,00%
[ Visitas recibidas al afio | 254.945 |

ESCENARIO 3

Reduccion de fondos NO destinados a Exposiciones y yacimientos

Porcentaje reduccion| 20%
Incremento del nimero de visitantes al MARQ
Porcentaje incremento] 10%

Total PRESUPUESTO

Fondos destinado a
Exposiciones y

Fondos destinado a otras

Repercusion Econémica

MARQ s actividades Neta
Yacimientos
6.757.909 5.032.485 1.725.423 1.382.311
74,47% 25,53%

Reduccién fondos al

Visitas Recibidas

MARQ
-431.356 280.439
Variacion presupuesto . . Variac. Repercusion
MARQ Variac, Visitas al MARQ econémica neta
-6,00% 10,00% 101,88%

Tabla 16. Hipétesis de partida. Situacién actual y escenario con combinacién de los dos casos

anteriores. Fuente:

Elaboracién propia.
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El informe trata de determinar el efecto econdmico generado por el MARQ en la provincia
de Alicante como punto de partida para mejorar sus actuaciones. Para ello se ha optado por
una metodologia que emplea las tablas input output de la Comunidad Valenciana, viendo
las repercusiones de sus actuaciones sobre el resto de sectores productivos.

En términos generales se puede sefalar que la actuacién del MARQ se podria calificar como
aceptable o equilibrada, si bien es necesario destacar que ha sido necesario establecer una
serie de estimaciones que necesariamente dejan los valores obtenidos como
aproximaciones, y ello tanto por los supuestos de partida como por la propia metodologia
empleada. Esta situacién calificada de proporcionada viene al comprobar que los fondos
presupuestarios con los que cuenta el MARQ, unos 7,18 mill. € generan en torno a unos
24,68 mill.€ de actividad productiva sobre el total del tejido empresarial y economias
domesticas, los cuales a su vez suponen unos ingresos fiscales a favor de las
administraciones publicas del orden de otros 7,87 mill.€

Es por estos motivos por lo que el interés del trabajo se centra en comprobar cémo a partir
de esta situaciéon de partida se pueden mejorar los resultados y facilitar con ello la
continuidad de esta empresa cultural, nutrida en gran medida por fondos de naturaleza
publica.

Entre las limitaciones encontradas, las cuales centran las recomendaciones finales del
trabajo estd la de elaborar de forma actualizada y continuada una encuesta sobre el perfil
del visitante del museo. Esta informaciéon permitiria ajustar de forma mas adecuada el gasto
medio diario desembolsado por los visitantes y por tanto la intensidad de su incidencia
sobre el resto de sectores productivos de la provincia. Otro aspecto a destacar, vendria por
la determinacidn, si es que no esta realizada, de cada una de las actividades basicas del
museo en centros de gasto o de ingreso, comprobando la participacién de cada una de ellas
sobre los presupuestos del museo.

Otra recomendacién es la de apoyar a esas otras actividades del museo, las cuales hasta la
fecha son claramente generadores de gasto, para que con la ayuda de los centros de
ingreso puedan dar un paso mds y ser capaces de generar nuevos recursos, basandose en
su amplio know how, y generandose una retroalimentacion de las actividades realizadas.

De otro lado, es necesario asimismo involucrar, atendiendo a la vertiente de los ingresos, al
resto de sectores productivos, especialmente los vinculados al turismo y la restauracién, ya
qgue buena parte de su efecto se queda precisamente en estas actividades, por lo que
cualquier accién de promocion y difusién establecida desde estos sectores empresariales
tiene sin duda un efecto mutuo para ambos.
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RESUMEN

La busqueda interna de informacién es la actividad que realiza el consumidor
inmediatamente después de reconocer la existencia de una necesidad que podria
satisfacerse con la compra de un producto. Basicamente, consiste en recordar informacién
almacenada en la memoria relacionada con la situacion de compra. En este trabajo se
analizan diversos aspectos relacionados con este proceso.

ABSTRACT

The internal search for information is the activity performed by the consumer immediately
after recognizing the existence of a need that could be satisfied with the purchase of a
product. It basically involves recalling information stored in memory associated with the
buying situation. This paper discusses various aspects of this process.

PALABRAS CLAVE

Informacién pre-compra, busqueda de informacion, decision de compra, comportamiento
del consumidor.

KEY WORDS

Pre-purchase information, information search, purchase decision, consumer behavior.
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Uno de los procesos mas estudiados en el dmbito del comportamiento del consumidor es el
aquel mediante el cual el individuo toma una decision de compra. Este proceso
generalmente se divide en cinco etapas:

1. Reconocimiento del problema. Ocurre siempre que el consumidor

ve una diferencia significativa entre su estado actual y algun estado deseado o
ideal. Esta diferencia puede surgir, bien porque la calidad del estado actual del
consumidor empeora (reconocimiento de una necesidad), o bien porque el estado
ideal mejora (reconocimiento de una oportunidad).

2. Busqueda de informacion. Una vez el problema ha sido reconocido,

los consumidores necesitan informacién adecuada para resolverlo, tanto interna
(almacenada en su memoria a partir de sus experiencias o recuerdos), como
externa, procedente del entorno (de fuentes personales, comerciales o publicas). La
cantidad de informacion buscada, las fuentes consultadas y la secuencia que sucede
en la pesquisa son tres dimensiones basicas de estudio de esta etapa.

3. Evaluacién de alternativas. El individuo, tras reunir informacién

sobre las posibles opciones de compra y determinar qué criterios son los
importantes en la valoracién de las mismas, identifica qué alternativas son
finalmente consideradas para la elecciéon. Las normas por las que el sujeto las
selecciona pueden ser sencillas y rdpidas de aplicar (heuristica) o bien mas
complejas (métodos compensatorios y no compensatorios) (Solomon et al., 2010).
4, Decisién de compra. Durante la fase de evaluacidn, el consumidor

se forma preferencias sobre las distintas alternativas y desarrolla una intencién de
compra. Ahora bien, entre esta uUltima y la eleccién final pueden ejercer su
influencia las actitudes de otras personas y factores situacionales imprevistos de
manera que se modifique, se posponga o se evite dicha decisién de compra.

5. Comportamiento postcompra. Tras la compra del producto, el

consumidor experimenta sentimientos de satisfaccion o insatisfaccion referidos a la
misma, que inciden en su comportamiento posterior. Una satisfaccion continuada
estimula la repeticion de la compra y puede producir la lealtad hacia una marca. Por
el contrario, la insatisfaccidon puede llevar al abandono de la marca e incluso a la
devolucién del producto. El individuo también realiza en esta etapa una serie de
acciones con el fin de reducir la “disonancia cognitiva”, es decir, las dudas sobre si
se tomé una decisidn acertada.

El estudio global de este proceso es muy importante para adecuar las estrategias
empresariales al comportamiento del consumidor. En particular, el andlisis de la etapa
sobre la busqueda de informacidon es un tema clave al que no le ha prestado la debida
atencién por parte de los investigadores (Malhotra et al., 1999). En efecto, el conocimiento
de la intensidad y la direccion de la busqueda de informacién emprendida por los
consumidores antes de la compra, es decir, las marcas y atributos indagados, el tiempo
empleado en ello, el tipo y nimero de fuentes consultadas, entre otros aspectos, son
fundamentales para capacitar a las empresas en el disefio eficaz de estrategias de
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comunicacion y distribucién acordes a las pautas de comportamiento de los consumidores
(McColl-Kennedy y Fetter, 2001). Esta etapa estad formada por dos actividades principales
complementarias: la bdsqueda interna y la busqueda externa de informacion. La diferencia
basica entre ambas es el tipo de fuentes consultadas. En la busqueda externa de
informacidn el consumidor observa su ambiente en busca de datos adecuados para tomar
una decisidon razonable (Solomon et al.,, 2010). Las fuentes externas de informacion
consultadas pueden ser personales (familiares, amigos, vendedores, etc.) o impersonales
(publicidad, informes publicados, informacién de Internet, etc.). El esfuerzo del individuo en
recabar informacién de su entorno depende del tipo de decision de compra considerada,
rutinaria, limitada o ampliada (Alonso et al.,, 2010) aunque hay factores adicionales que
pueden limitar la busqueda externa de informacién como la fidelidad a una marca concreta
o la presién temporal para realizar la compra. La busqueda externa de informacidn ha sido
objeto de estudio en numerosos trabajos empiricos, en contraste a la atencién prestada a la
busqueda interna de informacidn, probablemente por la mayor dificultad de analizar los
procesos cognitivos implicados. Esta menor atencién motiva el estudio que se presenta a
continuacién, en el cual se revisa la literatura en torno a la busqueda interna de
informacidn del individuo antes de tomar una decisién de compra.
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LA BUSQUEDA INTERNA DE INFORMACION PRE-
COMPRA

La buisqueda interna de informacién es la actividad que realiza el consumidor
inmediatamente después de reconocer la existencia de una necesidad que podria
satisfacerse con la compra de un producto. La busqueda interna de informacidn consiste en
recordar informacién almacenada en la memoria relacionada con la situacién de compra.

La busqueda interna es previa a la buisqueda externa y mas facil de emplear por su bajo
coste ya que apenas requiere esfuerzo. Es una informacién accesible en todo momento y
fiable para el consumidor aunque, sin embargo, a menudo es incompleta, incorrecta y
refleja una estrecha perspectiva de la situacién del mercado (Walters y Bergiel, 1997). En
general, se estima que la eleccidon de una marca o producto basada en informacién interna
es menos compleja que cuando se procesa datos de fuentes externas, tanto por la cantidad
y tipo de comparaciones realizadas (mayoritariamente binarias) como por la cantidad de
informacidén atendida (Biehal y Chakravarti, 1982).

Una valoracion basada en la memoria serd utilizada como la Unica base para tomar una
decision sélo si ésta es accesible, se percibe suficientemente digna de confianza (Feldmany
Lynch, 1988; Wyer y Srull, 1989), util y adecuada (Gémez, 1997). De otro modo, es decir, si
el sujeto estima que no tiene suficiente informacién actualizada en su memoria o desea
corroborarla consultara fuentes externas.

La informacidon acumulada en la memoria que posee una persona se adquiere activa o
pasivamente a través de diferentes estrategias, segun se indica en la tabla 1.

BUSQUEDA PASIVA BUSQUEDA ACTIVA
Interrupcidn Experiencia
Aprendizaje de baja implicacion Conocimiento
Memoria

Tabla 1. Mecanismos de busqueda interna. Fuente: Elaborado a partir de Bettman, (1979)
y Alonso, (1997).

La busqueda pasiva supone la obtenciéon de informacién por parte del consumidor de
manera involuntaria y gratuita mientras que la busqueda activa procede de los datos
acumulados por la consulta de fuentes externas en ocasiones anteriores o por la propia
experiencia de compra y/o consumo con el objeto en cuestion. Ambas estrategias
corresponden al denominado aprendizaje incidental y aprendizaje directo,
respectivamente, segun la terminologia empleada por Solomon et al., (2010).
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La adquisicién pasiva de informacidn no es intencionada sino que resulta de diversas
actividades distintas a la propia busqueda (Mazumdar y Monroe, 1990), incluso de la rutina
diaria de una persona. Puede ocurrir por la mera exposicién en el tiempo a mensajes
publicitarios en ciertos medios de comunicacién o, por la observacion de otros
consumidores (Bettman, 1979; Solomon et al., 2010).

Una persona puede adquirir informacién de una manera pasiva sobre casi todo. No
obstante, ciertos tipos de informacién probablemente se adquieren con mas facilidad
pasivamente: informacién sobre la existencia de diversas alternativas, sobre los atributos
del producto y su calidad, acerca de las ventajas y desventajas de comprarlo (Beales et. al.,
1981) y también sobre el precio de bienes de consumo no duradero (Kujala y Johnson,
1993). Existen dos maneras principales de adquirir informacién pasivamente, por
interrupcién o por un aprendizaje de baja implicacién (Bettman, 1979).

a) Adquisicion pasiva por interrupcion. La interrupcidn ocurre cuando el consumidor
se enfrenta a un estimulo inesperado o nuevo que parece interesante y que, como
consecuencia, capta su atencion. Este estimulo hace que se recuerde el mensaje
asociado aungue no fuese esa la intencion original del individuo (Bettman, 1979).

b) Adquisicion pasiva por aprendizaje de baja implicacidon. Este modo de adquirir
informacidn tiene lugar sin que sea esa la pretensién del consumidor y, a menudo,
no se da cuenta de ello. Por ejemplo, ver anuncios en televisién sin prestarles
atencién u oirlos en la radio mientras se conduce. Existe evidencia de que el
esfuerzo cognitivo al procesar la informacidn es diferente segun el individuo esté
mas o menos implicado (Houston y Rothschild, 1978). En un aprendizaje de baja
implicacion el esfuerzo cognitivo es menor, el individuo no se molesta en
comprobar la veracidad de los argumentos publicitarios y, en consecuencia,
desarrolla una actitud mas positiva hacia la marca.

La informacién interna se adquiere activamente cuando procede de una busqueda externa
que se realizé con anterioridad a la decisién considerada o cuando procede de la
experiencia personal de uso del producto (Beales et al., 1981; Solomon et al., 2010). Es
posible distinguir tres componentes en la busqueda interna de informacién activa, también
denominada consciente (Alonso, 1997). La experiencia, el conocimiento y la memoria.

a) La experiencia pasada de uso o consumo del producto influye en la busqueda interna
de informacién por su incidencia en los procesos de seleccion, anadlisis, codificacion y
clasificacion de la misma (Alba y Hutchinson, 1987). La informacién adquirida durante el
aprendizaje directo sobre un producto es mas vivida y concreta (Paivio, 1971) y, requiere
mas elaboracion interna e individual (Slameka y Graf, 1978). Es mas accesible en la
memoria, es decir, se recuerda con facilidad y, organizada por marcas (Biehal y Chakravarti,
1982). Una marca elegida anteriormente que es accesible en la memoria, puede
condicionar el procesamiento de la informacion en una eleccién posterior si esa marca es
viable en la nueva situacion de eleccion (Biehal y Chakravarti, 1986). Los consumidores con
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experiencia ponderan mas la informacion funcional del producto (Brucks, 1985), son mas
selectivos en la informacién que adquieren (Shanteau, 1992) ya que centran su atencién en
un pequeiio nimero de datos diagndsticos o explicativos y, aunque les lleva mas tiempo,
sienten gran confianza en sus opiniones (Spence y Brucks, 1997). Los consumidores
experimentados probablemente realizan un menor esfuerzo cognitivo para alcanzar
cualquier nivel de comprensién (Britton et al., 1978) a pesar de que buscan una mayor
cantidad de informacién sobre los atributos de un producto, simplemente porque se
percatan de la existencia de esos atributos (Brucks, 1985) y, porque son mds capaces de
formular preguntas concretas sobre ellos (Miyake y Norman, 1979) o por su habilidad para
limitarse al procesamiento de la informacion relevante (Punj y Staelin, 1983; Solomon et al.,
2010). En casos extremos, las personas sin experiencia confian principalmente en la
familiaridad de la marca (Bettman y Park, 1980), porque les hace pensar que son mas
capaces de procesar la informaciéon aunque en realidad la adquisicién, elaboracion vy
comprension de ésta no mejora asi como tampoco la calidad de sus decisiones (Moorman,
1990).

b) El conocimiento previo, o la informacidn retenida en la memoria de un individuo,
influye positivamente en el procesamiento de la informacién, con independencia del
interés o implicacion del individuo (Sujan, 1985). Comparados con los expertos, los
consumidores con bajo conocimiento simplemente tienden a confiar en la informacion
adquirida y a procesarla literalmente (Maheswaran y Sternthal, 1990), emplean mds tiempo
en valorarla y muestran menos coherencia con su eleccidn final (Kuusela et al., 1998).
Recuerdan menos informacién sobre marcas, modelos y atributos concretos; tienen una
impresién general sobre el resultado del producto y confian en la opinién de los otros
(Brucks, 1985) y en atributos no funcionales o extrinsecos (Park y Lessig, 1981). Parecen
procesar menos informacidn intrinseca que los consumidores de moderado y elevado
conocimiento porque perciben que los costes de la informacidn intrinseca son mas altos
(Bettman y Park, 1980) y porque son virtualmente incapaces de interpretar dichos atributos
(Rao y Sieben, 1992). En cambio, los consumidores con alto conocimiento pueden utilizar su
sabiduria para inferir resultados, por lo que requieren menos informacién externa y gozan
de mayor flexibilidad para evaluar un producto en distintas situaciones de uso (Mitchell y
Dacin, 1996). Los consumidores con elevado conocimiento usan mas la informacion
funcional o intrinseca porque son mas eficientes para identificarla (Brucks, 1985; Alba y
Hutchinson, 1987), confian mas en ella (Rao y Sieben, 1992) y estan dispuestos a elaborar
inferencias pragmaticas tras la inicial interpretacion literal (Peracchio y Tybout, 1996). Los
consumidores que tienen conocimiento previo tienden a usar menos atributos para evaluar
los productos, son capaces de centrarse en aquellas partes de informacién que son
relevantes a la tarea que realizan (Johnson y Russo, 1984) y, hacen juicios mas refinados
respecto a productos de una misma categoria (Rosch et al.,1986). El consumidor sabio
puede tomar una decision basandose en la informacién que conoce porque ésta es
completa. En cambio, los noveles pueden necesitar volver a realizar una busqueda en
fuentes externas para recabar informacién antes de efectuar la eleccién (Alba y Hutchinson,
1987). Los procesos de evaluacion de una nueva informacion también dependen del
conocimiento previo de los consumidores y de si ésta es acorde a aquél. En primer lugar,
debido a que existe una relacién con forma de U invertida entre la discrepancia de la
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informacidn recopilada y la profundidad de la busqueda (Ozanne et al., 1992). Es decir, que
ante datos discrepantes, la gente incrementa el nimero de atributos indagados, siendo
éste mayor cuando dicha discordancia es moderada. En segundo lugar, porque las creencias
de los individuos sobre el funcionamiento del mercado, aunque en muchos casos son una
mala estimacion de la covariacion (asociacion entre dos clases de hechos o atributos), se
resisten al cambio una vez asumidas (Crocker, 1984), ya que los individuos confian en ellas
en vez de basar sus juicios sélo en informacion objetiva (Broniarczyk y Alba, 1992). Los
sujetos pueden utilizar las creencias previas como un input adicional para sus juicios de
covariacion, especialmente cuando la informacidn es poco diagnéstica, es decir, cuando
ofrece escasa aclaracién sobre las diferencias objetivas entre los atributos de las marcas
consideradas (Pechmann y Ratneshwar, 1992). Ademas, las creencias previas pueden sesgar
las valoraciones de los individuos e influir en la decisién de qué informacion es relevante,
como interpretarla, recordarla y utilizarla para estimar y predecir la covariacién entre
atributos (Crocker, 1984).

¢) La memoria. Es una funcion intelectiva compleja que se encarga del proceso de adquirir
informacidn y almacenarla para que esté disponible cuando se necesite. Desde el enfoque
del procesamiento de la informacién se entiende que la memoria funciona como un
ordenador personal, es decir, se introducen datos, se procesan y se obtienen unos
resultados. Asi pues, el comportamiento es una consecuencia no sélo de lo que la gente
piensa sino de cédmo la gente lo piensa. Tradicionalmente se han diferenciado tres niveles
de memoria: memoria sensorial, memoria a corto plazo y memoria a largo plazo (Alonso et
al., 2010; Solomon et al.,, 2010). La memoria sensorial almacena la informacién que
percibimos a través de nuestros sentidos sin elaborarla, es un mero registro de estimulos
de una duracidon aproximada de dos segundos. Si se desea retener esta informacion se
traslada al siguiente nivel. La memoria a corto plazo comprende las impresiones que se
pueden abarcar en un acto de atencion. La duracién suele ser de un minuto y su capacidad
es limitada. Estos datos si son objeto de elaboracidon aunque normalmente sélo pueden
utilizarse inmediatamente después de haberse recibido. El resto de informacién no utilizada
se pierde. La memoria a largo plazo es como un gran almacén que nos permite retener
datos durante un largo periodo de tiempo. Los datos le llegan consolidados como resultado
de un proceso deliberado de interpretacién del significado de los estimulos y de relacién de
éstos con otra informacién ya existente en este tipo de memoria. La perspectiva tradicional
asume que la memoria a corto plazo y la memoria a largo plazo son independientes. Por el
contrario, enfoques mas recientes llamados “modelos de activacion de la memoria”
enfatizan la interdependencia de dichos sistemas y afirman que, cuanto mas esfuerzo
requiere procesar una informacion mas probabilidades tiene ésta de ser colocada en la
memoria a largo plazo. Los modelos de activacion proponen que cualquier informacion
adicional se almacena en una red asociativa que contiene mucha informacién relacionada, y
que se organiza alrededor de unos nudos o conceptos que sirven como enlaces o
conexiones que establece el individuo a diversos niveles o categorias ordenadas
jerarquicamente (Solomon, et.al., 2010).
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El grado de busqueda y elaboracién de la informacion interna depende, ademas de los
aspectos comentados anteriormente, de otros tales como ciertos rasgos del individuo y
caracteristicas de la informacion almacenada, que pueden incidir en su habilidad para
procesar los datos recopilados.

Los criterios para realizar una eleccidn basada en la memoria probablemente sean Unicos
para cada persona y cada motivacién, dependiendo en suma tanto de factores individuales
como situacionales. Por su mayor consideracion en la literatura, cabe destacar los
siguientes factores.

a) La edad del consumidor. La edad es capaz de explicar diferencias en cuanto al grado de
procesamiento de la informacion recopilada por un individuo, tanto si éste es un nifo,
adolescente, adulto o es mayor de 65 afios. Los adolescentes son mas habiles y utilizan
estrategias de procesamiento mds sofisticadas que los nifios. Los primeros son capaces de
reorganizar y abstraer elementos comunes de la informacidn recibida mientras que los
nifios pequefios parecen continuar procesando detalles concretos de sus experiencias
independientes y fracasan en el desarrollo de generalizaciones y abstracciones (John y
Whitney, 1986). Las diferencias en la categorizacion de productos entre los nifios de 4 y 10
afios se atribuyen a limitaciones en el procesamiento. La utilizacion de los atributos
percibidos disminuye con la edad mientras que el uso de atributos disimulados aumenta
(John y Sujan, 1990). Las diferencias mas notables entre nifios menores de 12 afios y
adultos mayores de 65 se refieren a una modesta disminucién en la capacidad y velocidad
de procesamiento de la memoria a corto plazo en estos ultimos. Por el contrario, la
estructura de conocimiento de la memoria a largo plazo de estos adultos esta mas
desarrollada, por lo que cuentan con un mayor repertorio de estrategias para manejar la
informacidn, saben identificar las estrategias que mejor funcionan en cada situacion
particular y saben ejecutar aquellas que requieren un menor esfuerzo cognitivo (John y
Cole, 1986).

b) La motivacidn. La motivacion individual influye en la bisqueda de informacion interna.
Una persona recordard informacién de su memoria en la medida en que tenga suficientes
motivos para hacerlo. En otras palabras, el conocimiento sobre las caracteristicas de un
producto es aprendido a partir de la meta que dirige ese procesamiento. La meta es el
beneficio abstracto buscado por el consumidor, que dirige la adquisicion y codificacién de
informacidn sobre atributos concretos y objetivos de una clase de productos, pudiendo
tener un efecto marco para estructurar una eleccion y moderar los efectos del
conocimiento previo y de la retroalimentacion. Se han identificado cinco metas diferentes
que pueden modificar la motivacidn hacia la compra: optimizar la satisfaccion, prevenir
posibles riesgos, resolver conflictos entre distintos productos o atributos, escapar de la
situacion actual y cubrir las necesidades basicas (Fennell, 1975). Una indicacion del nivel de
motivacion del individuo es el grado en que él desea tomar una decisién éptima o
satisfactoria (Biehal, 1983). El sujeto cuyo objetivo es la optimizacion realiza un gran
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esfuerzo de busqueda externa para tomar la mejor decision posible (Biehal, 1983) mientras
que, el que simplemente persigue la satisfaccidn, es decir, desea cubrir sus necesidades
basicas, dedica el minimo esfuerzo a conseguirlo (Fennell, 1975). Se puede influir
significativamente en la eleccién de una marca, manipulando los objetivos o motivos que el
individuo desea alcanzar (Biehal y Chakravarti, 1986) disefiando estrategias de producto y
promocién que relacionen los atributos del mismo con las principales metas del
consumidor.

c¢) La implicaciéon. La implicacion tiene efectos sobre la busqueda interna y el
procesamiento de la informacion (Maheswaran y Meyers-Levy, 1990). En referencia al
procesamiento de la informacién, el modelo de elaboraciéon de Petty y Cacioppo (1986)
establece que éste puede variar de acuerdo con la mayor o menor relevancia percibida del
estimulo o producto evaluado. Asi, se afirma que los sujetos altamente implicados dedican
mas atencidén y realizan mayor esfuerzo cognitivo durante la comprension y elaboracién de
la informacidn recibida (DeShields, 1993), siendo capaces de centrarse en la informacion
relacionada con el producto (Celsi y Olson, 1998). Los consumidores implicados estan mas
motivados a formar valoraciones relativamente exactas, por lo que buscardn mas
intensamente informacion relevante para la evaluacién en la memoria (Park y Hastak,
1994). Los individuos con baja implicacion no buscan tanta informacidn y tienen mayor
confianza en aspectos superficiales del mensaje, especialmente si éste se presenta
positivamente, es decir, enfatizando los mejores atributos o los beneficios conseguidos con
la compra del producto (Maheswaran y Meyers-Levy, 1990). Los sujetos muy implicados
tienden a sobrevalorar la evaluacién del producto antes y después de su uso y a comparar
las alternativas extensivamente, utilizando mas atributos y mas criterios de decisién que los
sujetos poco implicados (Gensch y Javalgi, 1987).

En la utilidad percibida de la informacién acumulada en la memoria puede incidir la
cantidad, el formato de los datos almacenados y la accesibilidad a los mismos.

a) La cantidad de informacién o conocimiento almacenado en la memoria es clave ya que si
esta es suficiente y fiable para el consumidor puede constituir la principal base sobre la cual
tome una decisidon de compra o no (Mitchell y Dacin, 1996). Sin embargo, se apunta que
excesiva informacidn no es conveniente. Existen limites finitos a la cantidad de informacién
que los consumidores pueden utilizar efectivamente. Cuando reciben una gran cantidad de
datos reparten su capacidad de procesamiento entre todos ellos por lo que pueden sentir
una sobrecarga de informacién (Scammon, 1977). La eficiencia de las decisiones requeridas
disminuye cuando se procesan entre 15 y 20 atributos o se valoran de 10 a 25 posibles
alternativas de eleccion (Malhotra, 1982). El estudio de Lane y Staelin (1987) corrobora el
concepto de sobrecarga de informacidn y encuentran una relacién con forma de U invertida
entre la cantidad de informacién y la eficiencia de la decisién tomada, manteniendo la
calidad de aquella constante. En su andlisis para situaciones de alta implicacién y ausencia
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de costes de busqueda externa, dicha eficiencia puede aumentar cuando la calidad de los
datos se incrementa, manteniendo constante la cantidad de los mismos.

b) La accesibilidad de la informacién. Es la velocidad con que ésta llega a la mente (Park et
al., 1994), es decir, la facilidad con que ésta puede recordarse. Esta caracteristica es un
factor clave en el procesamiento y la eleccion final de una marca o producto (Biehal y
Chakravarti, 1982, 1986). Los consumidores usaran la informacion en la medida en que sea
mas accesible y diagndstica que otra informacidn disponible (Bettman et al., 1998) por lo
gue, unos datos muy accesibles tienen mas probabilidad de ser utilizados (Park et al., 1994).
En el marco del modelo de activacion de la memoria nombrado anteriormente, los
condicionantes de la accesibilidad son tres: la intensidad de la activacién del concepto, la
intensidad de asociaciéon con otros conceptos y la disponibilidad de alguna informacién
(categoria, marca y/o atributos) que recordar (Nedugandi, 1990). Se afirma que la
probabilidad de eleccién de una marca no sdlo es funcién de la evaluacién de la misma sino
también de su accesibilidad dentro de su categoria (Nedungadi, 1990). Esta caracteristica
incluso puede determinar el grado de la busqueda de nueva informacidn sobre la marca en
una eleccion posterior (Biehal y Chakravarti, 1986). No obstante, una determinada
informacidn accesible puede no ser utilizada para una valoracién o decisidn si es menos util
o diagndstica que alguna otra informacién accesible. Este caso se explica desde el modelo
propuesto por Feldman y Lynch (1988), segun el cual la probabilidad de que una idea
cognitiva (input) sobre un objeto sea utilizada para una posterior decisiéon de compra
relacionada con él, depende o es una funcidon de 1) la accesibilidad de ese input en la
memoria, 2) la accesibilidad de inputs alternativos y 3) la diagnosticidad de ese input y de
inputs alternativos. En relaciéon con el modelo anterior, su comprobacién empirica ha
confirmado que la probabilidad de que una idea cognitiva (input) sea usada en una eleccidn
posterior relacionada, es una funcién positiva respecto a su accesibilidad en la memoria e
inversamente proporcional a la accesibilidad de otros inputs diagndsticos (Lynch et al.,
1988). El orden de los mensajes también incide en el recuerdo y la valoracién del individuo.
Si una persona recibe primero un mensaje y después uno opuesto, creera el primero si esta
implicada con el contenido de la misiva. En el caso contrario, creera el segundo (Haugtvedt
y Wegener, 1994). Del mismo modo, el orden de entrada de una marca en el mercado
puede influir en el aprendizaje y en la valoracién de los consumidores, beneficiando a la
marca pionera en el mercado, a la cual conceden mayor confianza y preferencia
(Nedungadi, 1990).

c) El formato de la informacidn. Esta caracteristica influye especialmente en la percepcion
y comprensiéon del mensaje por parte de los consumidores, hasta el punto de que, en
algunas ocasiones, éstos perciben simbolos e imagenes que superan la propia intencién de
los anunciantes (Alonso, 1997). El formato en que se presenta la informacion, también
incide en los patrones de adquisicidn por parte del consumidor (Bettman y Kakkar, 1977) y
en la evaluacién del producto, incluso tras su consumo (Levin y Gaeth, 1988). Los
consumidores tienden a usar la informacion en la forma en que es mostrada influyendo en
la eleccién del producto qué atributos se resaltaron y como estos fueron expresados (Levin
y Gaeth, 1988). Sin embargo, cuando los individuos no pueden conseguir una informacion
completa sobre un producto determinado y parte de la informacion de los atributos de un
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producto no se le ofrece al consumidor, éste la infiere basandose en los valores de los
atributos que si conoce (Johnson y Levin, 1985). La valoracidn positiva de una alternativa
estd negativamente influida por aquella informacién sobre la misma que no se ofrece o no
estd disponible para el individuo, hasta el punto de que si una propiedad que no esta
disponible se asume mas bien negativamente, la caracteristica conocida valorada
positivamente puede ser invalidada (Johnson y Levin, 1985). Ademas, el sujeto considera
sospechoso que no aparezca informacion sobre un atributo importante, lo cual puede tener
efectos adversos sobre su percepcion del producto en general (Johnson y Levin, 1985).
También se afirma que la viveza de la informacion (por ejemplo los dibujos frente a las
palabras) afecta a la eleccion y valoracién de una marca sélo si no hay otros inputs de
mayor valor diagndstico disponibles o cuando éstos son inadecuados (Costley y Brucks,
1992). En general, la informacion visual alrededor de un objeto puede influir en el tiempo
qgue una persona le dedique y en la probabilidad de que recuerde informacién sobre el
mismo, especialmente si la bdsqueda es exploratoria (Janiszewski, 1998).

Por otro lado, parecen existir diferencias en cuanto al recuerdo de distintos tipos de
informacidn. La informacion que procede de una conversacidon es mas dificil de procesar
(Thomas y Soldow, 1988) y mas dificil de recordar que la prosa (Stafford y Daly, 1984).
Aungue la comunicacién oral es muy accesible en la memoria, su impacto en la valoracién
de un producto es menor cuando hay otra informacidn diagndstica disponible, es decir,
datos que ayudan a clasificar un producto en una Unica posible categoria (Herr et al., 1991).
Ademas, el procesamiento de la informacién por atributos es menos frecuente cuando se
usan dimensiones verbales en vez de numéricas (Russo y Dosher, 1983).
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La revision de la literatura mostrada en este trabajo denota la necesidad de retomar las
investigaciones en torno a la busqueda interna de informaciéon dado que la mayoria de
estudios referenciados son del siglo pasado. Seria interesante por tanto aplicar nuevas
técnicas de investigacion para profundizar en el conocimiento de las diversas actividades
implicadas en la busqueda interna de informacion.

El andlisis de la busqueda interna tiene interés por si mismo y por su influencia en el resto
de etapas de la toma de decisién de compra, especialmente sobre la busqueda externa de
informacidn. En efecto, en la literatura se destaca la influencia del conocimiento previo del
individuo sobre la busqueda externa de informacidon por dos efectos contrapuestos. En
primer lugar, porque cuanto mas relevante sea el conocimiento previo sobre el producto
del sujeto, menos informacién externa necesite para tomar una decision (Mitchell y Dacin,
1996; Solomon et al.,, 2010). Los sujetos que poseen informacidon sobre atributos del
producto todavia aplicables al presente no tienen que volver a buscar sobre ellos, por lo
que pueden mostrar una menor busqueda en fuentes externas. En segundo lugar, porque
los consumidores con mads conocimiento y experiencia son mas capaces de adquirir
informacidn en un entorno menos estructurado (Brucks, 1985), son mas selectivos en la
informacidn que adquieren y muestran mds consenso sobre qué informacién es importante
(Shanteau, 1992). Esta habilidad puede disminuir el coste del esfuerzo de la busqueda
externa de informacion y quizas le ofrezca un incentivo para obtener informacién adicional
sobre dicha categoria de productos (Urbany et al., 1996). Por tanto, para saber el efecto
total de la busqueda interna sobre la busqueda externa es preciso analizar cual de los dos
efectos mencionados predomina en cada situacidon de compra

Concluyendo, la investigacion de las pautas de busqueda externa de informaciéon pre
compra del individuo debe partir del conocimiento de las actividades de busqueda interna
de informacién que ha realizado previamente. Sélo asi serd posible un disefio eficaz de
politicas de comunicacién y distribucién para diseminar la necesaria informaciéon que
favorezca el conocimiento de la oferta comercial y que estimule su compra, siempre a partir
del comportamiento observado del consumidor.
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RESUMEN

El presente trabajo analiza los factores determinantes para la capacitacidén y adiestramiento
de todo el personal en la implementacidn de un sistema de aseguramiento de la calidad, a
fin de garantizar su implantacién, como elemento prioritario a objeto de minimizar la
resistencia al cambio y lograr la aceptacion de nuevos paradigmas.

ABSTRACT

Programming is going to be an action.

The docent assignment wants a good knowledge of procedures and methods to get
objectives of teaching.

The request of good training must include judgment, guideline, and way of knowing to
guarantee the comprehension, and judgment of right and wrong.

In this paper, we approach the investigation of educational programming in the docent
assighment.

PALABRAS CLAVE

Programacion didactica, gestién docente, normativa legal, entorno, alumnado.

KEY WORDS

Educational programming, docent assignment, rules, surroundings, students.

\

w
|_
=
[3N]
)
o}
a
=
o
|_
wn
w
©
<
-
z
w
<
o
|_
(©]
S<¢
o
a
P
o
O
<
=
<
o
G}
o}
o
a
<
—
w
a
<
O
Z
<
|_
o
o
a
=
<
-
w
a
=2
(%]
o
<
z
<




empresa

La Ley Organica 1/1990 de 3 de octubre, de Ordenacion General del Sistema Educativo,
establece como finalidad de las Ensefianzas proporcionar a los alumnos una formaciéon de
calidad y garantizar la cualificaciéon de futuros profesionales, esto mismo viene recogido en
la Ley Organica 10/2002 de 23 de diciembre, de Calidad Educativa, y en la Ley Organica
2/2006 de 3 de mayo.

La labor del docente exige un minucioso conocimiento sistematico de los procedimientos y
métodos necesarios para que dicha programacion alcance plena eficacia y cumpla su
objetivo fundamental que es la ensefianza.

La exigencia de una formacion eficaz y profesionalizante de los futuros alumnos debe incluir
criterios de programacion de los contenidos que atiendan, ademas, a garantizar la
formacién como personas conscientes, de modo que la ensefianza en la ciencia, en la
técnica y un uso adecuado de las tecnologias garantice la permanencia y la flexible
adecuacion de estos estudios a las necesidades y demandas sociales y empresariales.
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CONCEPTO DE PROGRAMACION. ASPECTOS TEORICOS.

Programar es, realizar un trabajo de como queremos orientar la accion antes de que esta
ocurra improvisadamente o de forma rutinaria.

Los términos "programacion", "planificacion",... se refieren al proceso de toma de
decisiones mediante el cual el profesor prevé su intervencion educativa de una forma
deliberada y sistematica (De Pablo y otros, 1992).

Encontramos diferentes definiciones del término:

Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola Programar es el primer acto de la intervencion
educativa y en su sentido mas amplio se entiende como idear y ordenar las acciones
necesarias para realizar un proyecto.

Segun R. Bloom, Programar es la visidn anticipada y estructurada de una actividad y de
todos los elementos que intervienen en ella para su realizaciéon y consiste en elaborar un
plan de accién ante cualquier actividad humana que se ha de realizar, sea esta de la
naturaleza que fuere, prever todos los elementos que se necesita tener en cuenta para
realizarla y buscar la coordinacion entre objetivos, contenidos y medios, para la

consecucion de un resultado determinado.

Segun Pilar Vivd, Programar se define como el conjunto de unidades didacticas ordenadas
y secuenciadas respecto de una asignatura de una etapa educativa; entendiendo una
unidad didactica como un conjunto coherente de trabajo que comparte unos principios

comunes.

La programacion cumple las siguientes funciones:

Nos ayudara a eliminar el azar (en sentido negativo), lo cual no significa eliminar la

capacidad de afiadir nuevas ideas, corregir errores, rectificar previsiones, etcétera.

Sistematizara y ordenara el proceso de ensefianza-aprendizaje.

Permitira adaptar el trabajo pedagdgico a las caracteristicas culturales y ambientales del

contexto.
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Como define el Documento curricular de Base la programacion se refiere al proyecto
educativo-didactico especifico desarrollado por los profesores para un grupo de alumnos
concreto, en una situaciéon concreta y para una o varias disciplinas. Podemos indicar que a
través de la Programacién se territorializan los supuestos generales del Programa. El
Programa no es mas que un catdlogo de minimos y la Programacién completa el Programa,
acercandolo y adecuandolo a la realidad e incluso enriqueciéndolo con dimensiones no
recogidas en sus pretensiones. Todo ello implica necesariamente un curriculo abierto.

La Programacion es, ante todo, un instrumento de planificacion de la actividad del aula
gue es necesario que tenga unas caracteristicas generales, como son:

Adecuacion a un determinado contexto, como es el entorno social y cultural del centro, las
caracteristicas del alumnado, la experiencia previa del profesor, lo que implica tener en
cuenta los aspectos mas relevantes de dicho contexto que puedan incidir de forma

significativa en los elementos que la componen.

Concrecidn, es decir la programacion debe concretar el plan de actuacion que se ha de

llevar a cabo en el aula, para que resulte un instrumento realmente Uutil.

Flexibilidad debe entenderse como un plan de actuacién abierto, puede y debe ser
revisado, parcialmente o en su conjunto, cuando se detecten problemas o situaciones no
previstas que requieran introducir cambios durante el proceso de ensefianza-aprendizaje.
Por tanto, hay que tener preparados los instrumentos de retroalimentacion y de

actuaciones alternativas.

Viabilidad. Es necesario que la Programaciéon sea viable para que pueda cumplir
adecuadamente con sus funciones, que se ajuste al tiempo disponible, que se cuente con
los espacios y recursos previstos para llevar a cabo las actuaciones programadas y que la
realizacion de las distintas actuaciones esté al alcance de todos los alumnos a los que vayan
dirigidas. En este sentido, la experiencia docente y la revisidn permanente de la propia

practica son referentes fundamentales para asegurar una Programacion realista.

Pero ademas cabe indicar que la Programacion como agente de concrecidn del curriculo
tiene, entre otras, asignadas diferentes funciones, tales como: Planificar el proceso
enseiflanza-aprendizaje que se desarrolla en el aula, esta funcidén consiste en elaborar una
temporalizacién correcta y adecuada de las diferentes unidades didacticas,
correspondientes a la asignatura a impartir.
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Promover la reflexion sobre la propia practica docente. Ya que como bien indicamos a la
hora de programar, la importancia de la docencia, no estd en impartir las clases
propiamente dichas, sino mas bien en hacer pensar al alumno en los valores éticos,
humanos y practicos de nuestras ensefianzas.

Facilitar la progresiva implicacion de los alumnos en su propio proceso de aprendizaje.
Esto garantiza la motivacion intrinseca del alumnado, y su formacidn como personas.

En dltimo término, disefiar y especificar los elementos de la programacidon supone
responder a una serie de preguntas que el docente tiene que plantearse cuando planifica su
actuacion didactica.

1.- ¢Para qué ensefiar? Los objetivos.

2.- ¢éQué ensenar? Los contenidos.

3.- éQué ensenar? La metodologia, los recursos y las actividades.

4.- ¢Cuando ensefiar? Secuenciacion de contenidos.

5.- ¢éQué hay que evaluar, cuando y como? Momentos y procedimientos de evaluacién.
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NORMATIVA LEGAL

De manera previa a la planificacién de nuestra programacion didactica, es fundamental
dejar constancia del conjunto de normas que recogen los contenidos de los Proyectos
Curriculares.

La Ley Organica 1/1990 de 3 de Octubre General del Sistema Educativo.

La Ley Organica 10/2002 de 23 de Diciembre de Calidad de Educacion.

La Ley Organica 2/2006 de 3 de Mayo de Educacién.

Resolucion de 26 de Julio de 2000, de la Direccion General de Ordenacidon e Innovacion

Educativa y Politica Linglistica, sobre Programaciones Did4cticas.

Real Decreto 362/2004, de 5 de marzo, por el que indica nuevos mddulos formativos
relacionados con la orientacidon laboral, que hasta la fecha no han sido desarrollados

LOGSE.
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IMPORTANCIA DE LA DESCRIPCION DEL ENTORNO

El entorno profesional, social, cultural y econémico del centro, su ubicacion geogréfica y
las caracteristicas y necesidades del alumnado, constituyen los ejes prioritarios en la
planificacién de los procesos de ensefianza y aprendizaje. Los centros docentes tendran en
cuenta dicho entorno y las posibilidades de desarrollo de éste, a la hora de establecer las
programaciones de cada una de las asignaturas y los estudios en su conjunto. De esta
forma, el Centro educativo juega un papel determinante como vertebrador del conjunto de
decisiones implicadas en el proceso de adaptacién y desarrollo del curriculo formativo.

A la hora de programar se debe tener en consideracion los siguientes items:

1.- Naturaleza del centro educativo. Si el Centro es publico o privado, donde esta ubicado,

caracteristicas del enclavamiento y horario escolar.

2.- Trayectoria en cuanto a los docentes y al centro educativo.

3.- Caracteristicas de la Comunidad Auténoma donde se ubica el centro educativo. (Rasgos

especificos, geogréficos, estructura socio-econdmica, personalidad histérica, lengua

propia).

4.- Composicion del entorno productivo.

Nuestra principal finalidad consiste en la formacién de personas con los conocimientos y
habilidades suficientes para satisfacer la demanda de estas empresas o trabajar para otras
empresas especializada en dar estos servicios.
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CARACTERISTICAS DEL ALUMNADO

El alumnado es nuestra clientela, por lo que debemos reflexionar previamente sobre las
caracteristicas generales del alumnado que nos encontraremos en clase, con el fin de
concienciarnos de sus capacidades, motivaciones y necesidades de aprendizaje, y asi
elaborar nuestra estrategia docente de la forma mas conveniente para obtener el mayor
rendimiento posible.
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La normativa especifica establece, que el profesorado elaborara, dentro de la accién del
departamento y coordinados por su jefe de departamento, la programacién de las
asignaturas que imparte, que estard de acuerdo con Curriculo establecido y con el Proyecto
Curricular.

El proyecto desarrollard en su actividad docente la programaciéon didactica
correspondientes a las asignaturas que imparte. El propdsito buscado es que mediante el
desarrollo de la asignatura, los alumnos/as puedan lograr los objetivos generales y los
objetivos especificos que concretaremos en capacidades terminales.

Vamos a indicar las prioridades y afadidos. La adaptacion mas importante que se debe
hacer esta orientada al conocimiento de la realidad del mundo laboral.

El estudio de la caracterizacién empresarial y de las técnicas de organizacién de los
recursos, conforman el entorno actual. Asi habrd que hacer hincapié en el uso de
herramientas basicas de informacion como revistas, libros, prensa, Internet, asi como los
aspectos relativos a operaciones telematicas en la busqueda de informacion,
desarrollando estrategias de planificacion y ejecucidon de actividades de este tipo, que
permitan discriminar y seleccionar la informacién relevante de la que no lo es.

Ademas se tratara de estar atentos a los cambios que se den, en los deseos y necesidades
de los consumidores, en la actualidad social, econdmica e informativa, para que en la
medida de lo posible, se anada a los procesos de ensefianza-aprendizaje.

ANALISIS DE LA IMPORTANCIA DE LA PROGRAMACION DIDACTICA EN LA GESTION DOCENTE



(6c) empresa

UBICACION DEL M(')DULOI DENTRO DEL CICLO
FORMATIVO. UN EJEMPLO PRACTICO

A la hora de elaborar la programacién didactica esta se organizard por unidades de
didacticas atendiendo a lo normativizado por el curriculum que regula la etapa formativa
correspondiente.

La etapa formativa a su vez estd dividida en afios docentes, y a su vez cada afio tiene
distintos mddulos profesionales, como unidades coherentes de formacidn necesarias para
obtener la titulacion.

Asi podemos poner como ejemplo el médulo de “Formacidn y Orientacidn Laboral” que se
obtiene a partir del perfil del ciclo formativo de Grafica publicitaria.

La competencia general del mddulo estad recogida en la Unidad de competencia del RD
1427/2012, por el que se establece el Documento Base de Titulo, y la define como Conocer
y saber utilizar las medidas preventivas necesarias para que los procesos de realizacion
utilizados no incidan negativamente en el medio ambiente y conocer y comprender el
marco legal, econdmico y organizativo que regula y condiciona la actividad profesional.

El titulo tiene una duracién de 2000 horas, divididas en 2 periodos (2 cursos escolares) de
formacién en centro educativo, formacién en centros de trabajos durante 50 horas, una
fase de formacidn practica en empresas, estudios y talleres durante 50 horas y un proyecto
final de una duracién de 50 horas total 2000 horas. Su distribucidon horaria de las
ensefianzas:

ESTRUCTURA GENERAL HORAS TOTALES

MODULOS IMPARTIDOS EN EL CENTRO EDUCATIVO 1900

FASE DE FORMACION EN PRACTICA EN EMPRESAS, ESTUDIOS

O TALLERES

50
PROYECTO FINAL 50
TOTAL HORAS 2000
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Ciclo formativo:

Técnico Superior de Artes Plasticas y Disefio

en Grafica Publicitaria.

Modulo:

Formacion y Orientacion Laboral I.

Horas totales:

50

Horas semanales:
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OBJETIVOS GENERALES

Los Objetivos Generales son el conjunto de destrezas, habilidades, actitudes y
conocimientos que se pretenden conseguir en el alumnado, a través del desarrollo
curricular de todos los mddulos profesionales, y que se requiere que los alumnos hayan
desarrollado al finalizar este.

Las ensefianzas conducentes a la obtencion de los titulos oficiales tienen como objetivos
comunes, en cuanto a ensefianzas de artes plasticas y disefio:

Proporcionar a los alumnos una formacion artistica de calidad que les permita apreciar la
importancia de las artes plasticas como lenguaje artistico y medio de expresién cultural, y
desarrollar su capacidad creativa, tomando conciencia de las posibilidades de realizacidn

profesional que todo ello implica.

Garantizar su calificacion profesional, de acuerdo con los titulos de Artes Plasticas y Disefio
de esta familia profesional, permitiéndoles adquirir la capacidad y conocimientos
necesarios para resolver cuantos problemas se presenten en el desarrollo de su actividad
profesional, y adaptarse a la evolucién de los procesos técnicos y de las concepciones

artisticas.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Asimismo, estas ensefianzas tienen como objetivo especifico propio, en cuantos ciclos
formativos de artes plasticas y disefio de grado superior, proporcionar a los alumnos la
formacidn necesaria para:

Realizar obras que posean rigor técnico y sensibilidad expresiva, a través del desarrollo de

su personalidad artistica, sus facultades y cultura plastica.

Interpretar y realizar proyectos de profesionales de niveles superiores.

Coordinar los aspectos técnicos y artisticos a lo largo del proceso de realizacién de un

original.

Conocer, comprender y dominar el comportamiento y las caracteristicas fisicas vy
tecnoldgicas mas relevantes de los materiales que se utilicen, asi como los procesos

tecnoldgicos inherentes a su actividad artistico-profesional.

Desarrollar la capacidad propia de investigacidon de formas con un enfoque pluridisciplinar.

Conocer los aspectos organizativos, econdmicos y juridicos que inciden en las relaciones
laborales y en el &mbito empresarial orientado a su incorporacion al sector profesional, ya

sea como profesional auténomo o asalariado.
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Trabajar en el mantenimiento de las herramientas de trabajo, respetando los materiales
(periféricos, ordenadores...) y las instalaciones.

Trabajar en equipo, colaborando en la consecucidn de los objetivos asignados, respetando
el trabajo y las ideas de los demas, participando activamente en la organizacion y desarrollo
de tareas colectivas, y cooperando en la superacion de las dificultades que se presenten.

Ejecutar un conjunto de acciones de contenido politécnico y/o poli funcional, de forma
auténoma o subordinada, vinculadas a los procesos y técnicas relativos a la investigacién vy
comunicacion, siguiendo los procedimientos y métodos establecidos, diagnosticando las
causas de las incidencias y anomalias y actuando con eficacia ante ellas.

Sensibilizarse respecto de los efectos que las condiciones de trabajo pueden producir sobre
la salud personal, colectiva y ambiental, con el fin de mejorar las condiciones de realizacion
del trabajo, utilizando las medidas de previsién, prevencién y proteccién adecuadas. El
puesto de trabajo debe adaptarse al usuario y a la naturaleza de sus tareas. Trabajar las
posibles soluciones para proporcionar, una iluminacidon correcta, una correcta posicion
fisica en el puesto de trabajo que prevengan posibles trastornos musculo esquelético.
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OBJETIVOS ACTITUDINALES COMUNES.

Reconocer la creciente importancia del trabajo en equipo en el mundo laboral y
demostrar capacidad de aceptacion e integraciéon en diferentes grupos de trabajo,
manteniendo relaciones y comunicaciones fluidas, respetando ideas y soluciones aportadas
por otros con actitud de cooperacién y tolerancia, compartiendo responsabilidades y dando

y recibiendo instrucciones.

Aceptar la necesidad de auto aprendizaje y de la formacidn continua como instrumentos
que facilitan la adaptacidn a las innovaciones tecnoldgicas y organizativas, conservacion del

empleo y la reinsercién profesional.

Valorar el trabajo riguroso y bien hecho al planificar, organizar y desarrollar las
actividades propias, demostrando iniciativa, creatividad y sentido de la responsabilidad,
manteniendo el interés durante todo el proceso, y sintiendo satisfaccion personal por los

resultados conseguidos.

Valorar la necesaria participacion personal en la aplicacion de la gestién y control de la
calidad como factor que facilita el logro de mejores resultados y una mayor satisfaccion de

consumidores y usuarios.

Asumir el compromiso de mantener y cuidar las instalaciones y equipos, y sacar el
maximo provecho a los medios materiales utilizados en los procesos, evitando costes y

desgastes innecesarios.

Valorar y respetar las normas de seguridad e higiene y de proteccion del medio ambiente

en el trabajo.

Mostrar satisfaccion por la precision, exactitud, orden y limpieza con que se desarrollan

individual y colectivamente las actividades.
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CONTENIDOS

CRITERIOS GENERALES PARA SECUENCIAR LOS CONTENIDOS.

La programacion de los contenidos responde a la pregunta éque ensefar? Los contenidos
son los elementos curriculares por medio de los cuales se desarrollan las capacidades
expresadas en los objetivos. El termino contenidos designa el conjunto de saberes cuya
asimilacidn y apropiacién por los alumnos se considera esencial.

Teniendo como base el Decreto 1427/2012 por el que se establece el curriculo de los ciclos
formativos de grado superior de Artes Plasticas y Disefio de la familia profesional de disefio
grafico la asignatura de Formacién y Orientacién Laboral |, se imparte en el segundo curso y
tiene una carga lectiva del curriculo expresado en créditos de 5.

Como establece el decreto de curriculo para la organizacion, implementaciéon y
programacion de contenidos tendremos en cuenta los criterios aportados por los diferentes
ambitos profesionales y empresariales relacionados con el sector, para lograr un mayor
ajuste de la oferta académica.

Para que el aprendizaje sea eficaz, es necesario establecer una conexién entre todos los
contenidos que se presentan a lo largo de la asignatura.

Atendiendo al criterio de uniformidad en los contenidos y funcionalidad en su aplicacién
hemos decidido organizar y secuenciar los contenidos en unidades diddcticas o de trabajo.

Para su disefo se han tenido en cuenta:

1. Los conocimientos previos del alumno.

2. Las necesidades especificas del alumnado.

3. Lainterdisciplinariedad de la materia.

Respecto de los conocimientos previos del alumno se ha considerado que son nulos, vienen
de estudios ajenos y con actitud de aprendizaje. Para el segundo punto se ha considerado la
practicidad de los estudios, la necesidad de la autoedicidén y su importancia en el mundo
actual. En cuanto al tercer punto hemos comprobado la necesidad de contenidos que el
alumno tiene del mdédulo y de las técnicas para afrontar con éxito todas las asignaturas del
curso.
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Decreto del Curriculo organiza los contenidos en tres apartados: conceptos,

procedimientos y aptitudes.

a)

1.

Conceptos. (contenidos soporte, conceptos, hechos y datos). Son las capacidades
cognoscitivas. Se refieren o expresan hechos, datos, conceptos, principios y teoriza
gue constituyen el saber y que figuran en el guidén-sumario del Tema, debidamente
secuencializados. Es indispensable para iniciar el estudio de una materia y acceder a
las capacidades posteriores.

Procedimientos. Son los contenidos organizadores, aquellos contenidos educativos
que se refieren a un conjunto de acciones orientadas y ordenadas a la consecucién
de una meta. El procedimiento es siempre un contenido educativo del aprendizaje
del alumno. A veces se definen los contenidos procedimentales como el conjunto
de destrezas, métodos, técnicas y estrategias que se utilizan en el proceso
ensefianza-aprendizaje y constituyen en general el saber hacer.

Actitudes. Las actitudes son un conjunto de tendencias a comportarse vy
enfrentarse de una determinada manera ante las personas, situaciones,
acontecimientos, objetos o fendmenos. Corresponden al saber ser o saber
comportarse.

Diferenciaremos dos grupos de actitudes:

Actitudes de ambito general, que son aquellas que se pretenden lograr a lo largo

de todo el curso independientemente del tema que se esté tratando:

1. Demostraciéon de una actitud ordenada y metddica en el trabajo,
planificando con antelacidn el desarrollo de las tareas.

2. Disposicién a iniciativa personal para organizar y participar en tareas de
equipo.

3. Respeto hacia las ideas, valores, opiniones y soluciones aportadas por los
demads aunque sean contrarios a los propios.

4. Comportamiento responsable y coherente.

5. No discriminacién por razén de sexo, raza o credo.

b) Actitudes relacionadas con la unidad, que son las que se pretenden con el desarrollo de

una unidad de trabajo en concreto.
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CONCLUSIONES

Si tenemos en cuenta la formacidn en este pais nos damos cuenta de que a la hora de
programar, pretendemos conseguir tanto fines individuales fines sociales, los estudiantes
son formados PARA VIVIR COMO CIUDADANOS RESPONSABLES Y CONCIENCIADOS
SOCIALMENTE, entendemos que se aborden junto con temas formativos-cientificos-
practicos, TEMAS TRANSVERSALES que den respuesta a otras necesidades bdsicas, referidas
principalmente a VALORES, IDEOLOGIAS, MODOS.

Debemos prestar atencidn y contribuir desde nuestro dmbito a educar:

1. Temas de la paz, el racismo, xenofobia.

2. Cuidado de la salud y del medio ambiente. La importancia de la proteccion de datos.

3. Laigualdad de oportunidades.

4. Valores de la Europa del conocimiento.

Para llegar de este modo a una sociedad mas justa, respetuosa, rica culturalmente, viva y
humana.

Pero para conseguir este ultimo fin, hemos de tener en cuenta la importancia de programar
entendiendo esta como apertura al territorio en un doble sentido: por un lado, saber
compaginar lo que son las exigencias a nivel nacional con los intereses locales vy
caracteristicas del contexto sociocultural.
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