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iNDICE - 9 UNIDADES
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DINAMICA 150 min - 3sesiones - individual + tribunal de seleccion por trios

Simulacro completo de un proceso de seleccion: del filtro ATS a la
entrevista STAR

MATERIALES: Una oferta de empleo real por familia profesional, descargada por el profesor de InfoJobs,
LinkedIn Jobs o el portal del SEPE (perfil junior, requisitos accesibles) - Plantilla de criba ATS: tabla con las
palabras clave de la oferta y casillas de presencia/ausencia - Guion de entrevista por competencias con
cinco preguntas tipo (una por competencia de la oferta) - Plantilla STAR impresa para preparar las
respuestas (Situacion, Tarea, Accion, Resultado) - Rubrica de evaluacion del candidato para el tribunal, en
papel - Cronémetro visible

Planteamiento

En IPE I trabajaste hacia dentro: quién eres y qué derechos tienes. La Unidad 1 de IPE II
gira la cdmara y te convierte en candidato. Esta actividad no estudia el proceso de
seleccidn: lo recrea de principio a fin sobre una oferta real de tu familia profesional. La
gracia estd en que cada alumno juega los dos papeles. Primero es candidato (prepara su
CV-resumen, pasa la criba, hace la prueba y la entrevista). Después se sienta en el
tribunal que evalda a un companero. Ver el proceso desde la silla del seleccionador es lo
que mas ensefa: descubres por qué un CV se descarta en seis segundos y por qué una
respuesta vaga hunde una entrevista.

Es continuacién directa de IPE I: aqui no se vuelve a explicar qué es un CV, se da por
sabido. Lo nuevo es el recorrido completo del embudo de seleccién y el entrenamiento
del método STAR.

Objetivos didéacticos
Recorrer las fases de un proceso de seleccién moderno (criba ATS, prueba profesional,
entrevista por competencias) identificando qué se evaliia en cada una.
Optimizar un CV-resumen para superar un filtro automatico, incorporando las
palabras clave reales de la oferta.
Estructurar respuestas de entrevista con el método STAR, distinguiendo descripcién de
logro argumentado.
Adoptar la perspectiva del seleccionador para entender los criterios reales de descarte
y eleccidn.

Pasos

Sesién 1 — Oferta, criba ATS y prueba profesional (50 min)

1. Reparto de la oferta (5 min). El profesor entrega una oferta real por familia
profesional. Lectura activa: subrayar las palabras clave de los requisitos (tareas,
software, idiomas, soft skills).

2. CV-resumen exprés (20 min). Cada alumno redacta media pagina orientada a esa
oferta: encabezado, perfil profesional de tres lineas y los apartados que respondan a los
requisitos. Sin inventar: solo lo que tiene de verdad.

3. Criba ATS por parejas (15 min). Los CV se intercambian. Con la plantilla de palabras
clave, cada uno marca cuiles aparecen literalmente en el CV del compariero y calcula
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un porcentaje de coincidencia. Por debajo del 60 %, “descartado por el filtro™ el alumno
anota qué palabras le faltaban.

4. Prueba profesional breve (10 min). Un ejercicio corto del oficio (resolver una
incidencia tipo, redactar un correo a cliente, esbozar un cilculo) que el profesor define
segun la familia profesional. Se entrega para la ribrica.

Sesién 2 — Preparacién STAR (50 min)

1. Las cinco preguntas (10 min). El profesor proyecta el guion de cinco preguntas por
competencias ligadas a la oferta (“cuéntame una vez que tuviste que resolver un
imprevisto en practicas”, etc.).

2. Preparacién individual con plantilla STAR (30 min). Para cada pregunta, el alumno
escribe su respuesta separando Situacién, Tarea, Accién y Resultado, con un dato
concreto en el Resultado.

3. Ensayo en voz baja por parejas (10 min). Cada uno dice una respuesta en voz alta; el
compariero detecta si falta la “A” (accidén propia) o la “R” (resultado medible), los dos
fallos mas comunes.

Sesion 3 — Entrevistas ante el tribunal (50 min)

1. Formacidn de tribunales (5 min). La clase se organiza en trios rotatorios: en cada
ronda, uno es candidato y dos forman el tribunal con la ribrica.

2. Entrevistas (35 min). Rondas de 7-8 minutos: el tribunal hace tres de las cinco
preguntas y puntia con la ribrica. Rotacién hasta que todos hayan sido candidato una
vez.

3. Devolucién y cierre (10 min). Cada tribunal da a su candidato una fortaleza y una
mejora concreta. El profesor cierra con el patrén general observado: ddnde se cae mas,
la criba o la entrevista.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Ajuste del CV ala oferta Las palabras clave de la oferta aparecen y superan la 25 %
criba ATS

Calidad de las respuestas STAR ~ Las cuatro partes presentes; el resultado tiene un dato 30 %
concreto

Desemperio en la prueba Resuelve el ejercicio del oficio con correccion 15 %

profesional

Rigor como miembro del Aplica la ribrica con criterio y devuelve feedback util 20 %

tribunal

Comunicacion en la entrevista Claridad, gestion del tiempo, lenguaje no verbal 10 %
cuidado

Variantes y extensiones
Variante dindmica de grupo (assessment center). Sustituir una de las entrevistas
individuales por una dindmica de grupo: un caso a resolver entre cuatro candidatos
mientras el tribunal observa roles y aportaciones.
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Variante prueba psicotécnica. Afiadir al inicio de la sesién 1 un test psicotécnico
breve de muestra para desdramatizar el formato.

Conexion con la Unidad 2. Las carencias detectadas en el CV alimentan directamente
la construccidon de la marca personal y el CV optimizado de la unidad siguiente.
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CASO 100 min - 2 sesiones - individual + puesta en comun grupo clase

Radiografia de diez ofertas: qué pide de verdad tu sector

MATERIALES: Acceso a portales de empleo (InfoJobs, LinkedIn Jobs, portal del SEPE, Empléate) - Plantilla
de vaciado de ofertas en hoja de célculo compartida (una fila por oferta) - Proyector para construir el perfil
agregado de la clase - Ficha personal de autodiagnostico: requisitos que ya cumplo / brechas a cubrir

Planteamiento

Antes de pelear por un empleo conviene saber qué pide el mercado de verdad, no lo que
uno imagina. Esta actividad sustituye la opinidn por datos: cada alumno se convierte en
analista de su propio sector. Retine diez ofertas reales de su familia profesional y las
descompone en una tabla comtn. Cuando se juntan las tablas de toda la clase, aparece un
retrato fiable del candidato que demanda el sector —qué requisitos se repiten, qué
competencias blandas se nombran una y otra vez, qué horquilla salarial es realista para
un pertfil junior.

A diterencia del simulacro de seleccion de la otra actividad, aqui no se actda: se investiga.
El cierre es incomodo a propdsito: cada uno compara ese perfil agregado con lo que ofrece
hoy y nombra sus brechas. Esa lista de brechas es la materia prima de las unidades 2 y 3.

Objetivos didéacticos
Localizar y seleccionar ofertas de empleo reales y representativas de la propia familia
profesional.
Extraer de una oferta sus elementos clave: condiciones, requisitos duros, competencias
transversales y palabras clave.
Construir, con datos agregados, el pertil del candidato que demanda el sector.

Autodiagnosticar la distancia entre el perfil propio actual y el perfil demandado.

Pasos

Sesién 1 — Recogida y vaciado de ofertas (50 min)

1. Encuadre (5 min). El profesor muestra una oferta de ejemplo y seiiala dénde se
esconde cada dato en el texto.

2. Recogida individual (20 min). Cada alumno busca diez ofertas reales de su familia
profesional con perfil junior y guarda el enlace de cada una.

3. Vaciado en la tabla (25 min). Para cada oferta, una fila: puesto, empresa, tipo de
contrato, jornada, salario (si aparece), requisitos duros, competencias blandas citadas y
tres palabras clave. Norma: copiar lo que dice la oferta, no interpretar.

Sesidn 2 — Pertfil del sector y autodiagnédstico (50 min)

1. Volcado a la hoja comtin (10 min). Todas las filas se suman en una tnica hoja de
célculo de la clase.

2. Lectura de patrones (20 min). En grupo se identifican: las cinco competencias
blandas mds repetidas, los requisitos duros que aparecen casi siempre, la horquilla
salarial realista y los contratos predominantes. El profesor anota en la pizarra el
“retrato robot”.
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3. Autodiagndstico (15 min). Cada alumno marca en su ficha qué requisitos del retrato
ya cumple y cudles son brecha, y ordena las brechas por urgencia.

4. Cierre (5 min). Cada uno enuncia en una frase su mayor brecha y un primer paso para
cerrarla.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Representatividad de las ofertas  Las diez ofertas son reales y del sector propio 20 %
Calidad del vaciado Los datos extraidos son fieles y completos 30 %
Lectura de patrones Identifica con criterio lo que se repite en el sector 25%
Autodiagndstico Reconoce brechas reales y las prioriza con honestidad 25 %

Variantes y extensiones
Variante geografica. Comparar el perfil demandado en la provincia con el de una gran
ciudad o el extranjero, para ver cdmo cambian salario y requisitos.

Variante temporal. Repetir la busqueda en otro momento del curso y observar si el
sector pide cosas nuevas.

Conexion con la Unidad 3. Las competencias blandas més repetidas marcan qué
entrenar de forma prioritaria.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. ¢(Cudl es el cambio de perspectiva que define el paso de IPE I a IPE I1?

a) Pasar de estudiar teoria a hacer practicas en una empresa.

b) Pasar de ser **alumno** a ser **candidato**: de ";quién soy?" a "¢como consigo que me elijan?".
¢) Pasarde la ESO al Bachillerato.

d) Pasar de buscar trabajo a montar tu propia empresa.

2. ¢Qué porcentaje de los puestos de trabajo se sitian en el llamado mercado oculto,
segun los estudios de empleabilidad citados en la unidad?

a) Entorno al 10-20 %.

b) Entorno al 30-40 %.

¢) Entorno al 60-70 %.

d) Masdel 90 %.

3. Tras la reforma laboral de 2021 (RDL 32/2021), ¢cudl es la regla general de
contratacion?

a) Elcontrato temporal de obray servicio.

b) Elcontrato indefinido.

¢) Elcontrato en practicas obligatorio.

d) Elcontrato por horas sin limite de duracion.

4. ¢Qué es un ATS (Applicant Tracking System) y qué consecuencia préctica tiene para tu

Ccv?

a) Una agencia de trabajo temporal que te asigna empleos.

b) Un software que filtra los CV por palabras clave antes de que un humano los lea; tu CV debe incluir
los términos de la oferta y un formato legible por maquina.

¢) Untest psicotécnico que mide tus aptitudes.

d) Un portal de empleo publico gestionado por el SEPE.

5. La entrevista por competencias parte de una idea central. ;Cudl?
a) Que el mejor candidato es el de mejor expediente académico.

b) Que el mejor predictor de la conducta futura es la conducta pasada.

¢) Que la primeraimpresion decide la contratacion.

d) Queimporta mas la motivacion que la experiencia.

6. ¢Qué significan las siglas del método STAR?
a) Saludo, Tarea, Argumento, Respuesta.

b) Situacion, Tarea, Accion, Resultado.

¢) Servicio, Talento, Aptitud, Recomendacion.

d) Sintesis, Tiempo, Acuerdo, Reflexion.

10
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¢Cuadl es el error mds comun al responder en una entrevista por competencias?

Dar respuestas demasiado largas.

Hablar en primera persona del plural ("hicimos", "el equipo consiguid") en vez de explicar qué
aportaste tu.

Mencionar la FCT o las practicas como experiencia.

Reconocer que cometiste un error en el pasado.

Respecto a las pruebas psicotécnicas de seleccidn, qué afirmacidn es correcta?

No se aprueban estudiando la vispera, pero mejoran mucho practicando con test de ejemplo.
Tienen respuestas buenas y malas que conviene memorizar.

Son irrelevantes para perfiles de FP.

Solo las usan las empresas publicas.

. En una dindmica de grupo, {qué evalaan los observadores?

Quién gana el debate imponiendo su postura.

Como te comportas en equipo: si escuchas, aportas, lideras sin avasallar e integras a los demas.
Quién habla menos para no equivocarse.

El nivel de conocimientos técnicos de cada candidato.

¢En qué consiste una candidatura espontdnea (autocandidatura)?
Responder a una oferta publicada en un portal de empleo.

Presentarte a una empresa que no ha publicado ninguna oferta, demostrando interés,
conocimiento de la empresa e iniciativa.

Inscribirte en una bolsa de empleo del SEPE.
Enviar el mismo CV genérico a muchas empresas a la vez.

1
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DINAMICA 110 min - 2 sesiones - individual + auditoria cruzada por parejas

Construye tu marca personal: propuesta de valor, titular y perfil de
LinkedIn profesional

MATERIALES: Ordenador con acceso a internet (uno por alumno) - Cuenta de LinkedIn (creada en clase
quien no la tenga) - Foto de fondo neutro: pared lisa, luz natural lateral y un moévil para hacerla en clase -
Plantilla de propuesta de valor (incluida abajo) - Checklist de auditoria de huella digital (busqueda del propio
nombre en Google en modo incognito) - Rubrica de perfil de LinkedIn para la auditoria cruzada, compartida
en digital

Planteamiento

Tu marca personal existe la trabajes o no: es lo que un reclutador encuentra cuando busca
tu nombre. Esta actividad la pone a trabajar a tu favor. En dos sesiones pasards de una
frase difusa (“se me da bien lo mio”) a una propuesta de valor profesional clara, y de ahi
a un perfil de LinkedIn piiblico y real alineado con tu objetivo. No es un ejercicio de
clase: al terminar tendrds un perfil que puedes ensefiar mafiana en una entrevista.

A diferencia del kit de empleo de IPE I, aqui el foco no es solo el CV en papel, sino la
presencia digital viva y la gestién consciente de la reputacidon. La parte que més
sorprende al alumnado es la auditoria de la huella previa: ver qué sale de uno mismo en
Google suele ser el mejor argumento para empezar a cuidarla.

Objetivos didéacticos
Formular una propuesta de valor profesional propia: qué aportas, a quién y qué te
diferencia de otros perfiles con la misma titulacién.
Traducir esa propuesta a un titular y un resumen de LinkedIn coherentes y sin
adjetivos vacios.

Auditar la propia huella digital y aplicar medidas de proteccién de la reputacion
(privacidad, cierre de cuentas, derecho al olvido si procede).

Evaluar el perfil de un compariero desde la mirada de un reclutador, con criterios
objetivos.

Plantilla de propuesta de valor

Ayudo a [a quién: tipo de empresa o cliente]

a [qué problema resuelves o qué consigues]
gracias a [tu titulo + tu diferencial concreto].

Ejemplo: “Ayudo a talleres pequefios a tener la contabilidad al dia y sin sustos con Hacienda,
gracias a mi ciclo de Administracion y a mi obsesion por el orden y los plazos.”

Pasos

Sesiéon 1 — Propuesta de valor y huella digital (55 min)

1. De 1a frase difusa a la propuesta (20 min). Cada alumno completa la plantilla de
propuesta de valor en tres versiones y elige la mas honesta y concreta. El profesor
recuerda: comunicar lo que de verdad aportas, no inventar un personaje.

13
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2. Auditoria de huella digital (20 min). Busqueda del propio nombre en Google en modo
incdgnito. Con el checklist se anota qué aparece, qué conviene corregir (cuentas
abandonadas, fotos antiguas, ajustes de privacidad) y si procede solicitar el derecho al
olvido. Se redacta media pagina de conclusiones.

3. Foto profesional en clase (15 min). Fondo neutro, luz lateral, plano cabeza y hombros.
El compariero de mesa hace la foto.

Sesidn 2 — Perfil de LinkedIn y auditoria cruzada (55 min)

1. Titular y resumen (25 min). Titular con la férmula estudios + qué buscas + diferencial
(nada de “Estudiante” a secas). Resumen de 200-300 palabras en primera persona,
derivado de la propuesta de valor, sin frases huecas.

2. Apartados restantes (10 min). Formacidn, experiencia o précticas, aptitudes (al
menos cinco) y un proyecto del titulo que sirva de portfolio embrionario.

3. Auditoria cruzada como reclutadores (15 min). Por parejas se intercambian los
perfiles y se evalian con la riubrica respondiendo: “¢en seis segundos entiendo qué
ofrece esta persona?”, “;el titular dice algo o estd vacio?”, “;el resumen tiene un dato
distintivo?”.

4. Ajuste final y conexion (5 min). Cada uno aplica dos mejoras y solicita conexion al
profesor y a dos compaiieros.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Claridad de la propuesta  Una frase concreta que dice qué aporta, a quién y su 25 %
de valor diferencial

Calidad del pertil de Titular descriptivo, resumen sin adjetivos vacios, apartados 30 %
LinkedIn completos, foto adecuada

Auditoria de huella Conclusiones reales y al menos una medida de proteccién 20 %
digital aplicada

Rigor en la auditoria Evalda el perfil del compariero con la rubrica y aporta 15 %
cruzada mejoras utiles

Coherencia del conjunto  Propuesta, titular, resumen y aptitudes apuntan al mismo 10 %

objetivo profesional

Variantes y extensiones

Variante portfolio. Quien tenga una familia profesional muy visual (imagen,
informatica, madera, estética) monta ademads un portfolio sencillo con tres proyectos y
lo enlaza desde LinkedIn.

Variante envio real de conexién. Con consentimiento, conectar con la cuenta del
centro y con una empresa del sector donde el alumno hizo o hard la FCT.

Conexidén con la Unidad 3. Las aptitudes que el alumno declara en LinkedIn se
entrenan y se demuestran en las dindmicas de competencias de la unidad siguiente.

14
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EJERCICIO 55min - 1sesion - individual + parejas para el ensayo

Auditoria de tu huella digital y pitch personal de 30 segundos

MATERIALES: Dispositivo con conexion para la busqueda personal - Checklist de auditoria de huella digital
(resultados de busqueda, redes publicas, privacidad) - Plantilla del pitch en tres bloques: soy / aporto /
busco - Movil para grabar el pitch en video o audio - Rubrica breve de autoevaluacion del pitch

Planteamiento

Cuando alguien valora tu candidatura, te busca en internet antes de llamarte. Lo que
encuentre —o lo que no encuentre— forma parte de tu marca aunque tu no lo hayas
decidido. Este ejercicio tiene dos mitades. En la primera te conviertes en el reclutador que
te investiga: te buscas por tu nombre, revisas qué redes son publicas, qué fotos salen y qué
imagen proyecta el conjunto. De ahi sale un plan de tres listas: reforzar, limpiar y crear.

En la segunda mitad das el paso contrario: en vez de gestionar lo que otros ven, decides
qué quieres contar. Destilas tu marca en un pitch de 30 segundos que responde a tres
preguntas —quién soy, qué aporto, qué busco— y lo grabas. Verte y oirte es la parte que
mads ensena: casi nadie suena como cree que suena.

Objetivos didéacticos
Auditar la propia huella digital con la mirada de un reclutador.
Decidir acciones concretas de gestidn de la presencia online (reforzar, limpiar, crear).
Sintetizar la propia propuesta de valor en un pitch breve y claro.
Mejorar la comunicacidn oral mediante grabacidon y autoevaluacion.

Pasos

1. Biasqueda personal (10 min). Cada alumno se busca por su nombre y apellidos y anota
qué aparece en la primera pagina de resultados y en sus redes publicas.

2. Auditoria con checklist (10 min). Con el checklist revisa privacidad, fotos,
comentarios y coherencia con el objetivo profesional. Resultado: tres listas —reforzar,
limpiar, crear.

3. Redaccidn del pitch (10 min). Con la plantilla de tres bloques redacta su pitch de 30
segundos. Norma: una idea fuerte por bloque, sin muletillas.

4. Ensayo por parejas (10 min). Cada uno dice el pitch al compariero, que cronometra y
sefiala si pasa de 30 segundos o si falta el “qué aporto™.

5. Grabacidén y autoevaluaciéon (10 min). Cada alumno graba su pitch y lo revisa con la
rubrica: claridad, duracidn, energia y cierre.

6. Cierre (5 min). Tres voluntarios comparten su pitch en alto y la clase nombra qué
funciona en cada uno.

Criterios de evaluacidon

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad de la auditoria Detecta lo relevante y propone acciones concretas 25 %
Plan de huella digital Las tres listas son realistas y utiles 20 %

15
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Claridad del pitch Responde a las tres preguntas en 30 segundos sin relleno 35 %

Comunicacion oral Voz, ritmo y cierre cuidados en la grabacién 20 %

Variantes y extensiones

16

Variante por canal. Adaptar el mismo pitch a tres formatos: cara a cara, mensaje
escrito de LinkedIn y nota de voz, viendo cémo cambia el registro.

Variante feed de competencias. En vez de buscarse a si mismo, el alumno audita el
perfil de un profesional de referencia de su sector y anota qué imita.

Conexidén con la Unidad 1. El pitch se afina con las palabras clave que el sector
demanda segun la radiografia de ofertas.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS
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Segun la frase atribuida a Jeff Bezos que abre la unidad, {qué es la marca personal?
Lo que tu dices de ti mismo en una entrevista.

Lo que dicen de ti cuando sales de la sala.

El logotipoy los colores que usas en tus redes.

La empresa para la que trabajas.

. Launidad afirma que tu marca personal...

Solo existe si decides crearla conscientemente.

Existe la trabajes o no; la decision real es gestionarla a propésito o dejarla al azar.
Es lo mismo que tu curriculum.

Solo importa para perfiles directivos.

La propuesta de valor profesional responde a tres preguntas encadenadas. {Cudles?
¢Cuanto cobras? ;Cuando empiezas? ;Ddénde vives?

¢Qué aportas? ¢A quién? ;Qué te diferencia?

¢JQué estudiaste? ;Qué nota sacaste? ;Qué idiomas hablas?

¢JQué quieres ser? ;Por qué? ¢ Para cuando?

. ¢Cudl es la "regla de oro" de la marca personal segtin la unidad?

Tener el maximo numero de seguidores posible.

La coherencia: CV, portfolio, LinkedIn y entrevista deben contar la misma historia.
Publicar contenido todos los dias.

Usar siempre un tono muy formal y corporativo.

E1 CV de hoy tiene dos lectores. {Cudles?

El reclutador y el jefe del departamento.
Un software (el ATS) y una persona.

T mismo y tu familia.

El SEPE y la empresa.

¢Cudl de estos es un error que descarta un CV de FP a la primera?
Incluir la FCT y los proyectos del ciclo.

Inflar el nivel de idiomas (se cae en treinta segundos de entrevista).

Usar verbos de accién con resultados cuantificados.

Caber en una sola pagina.

Para un titulado de FP, ;qué funcién cumple el portfolio?

Sustituir por completo al curriculum.

Demostrar con proyectos reales lo que el CV solo afirma con palabras.
Mostrar tus aficiones y vida personal.

Listar todos los cursos que has hecho.
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8. ¢Cudl de estos titulares de LinkedIn es el mas adecuado para un estudiante de FP que
busca practicas?

a) "Estudiante".

b) "Joven proactivo, dinamico y con muchas ganas de aprender".

¢) "Técnico Superior en DAW - Front-end accesible - Buscando primer empleo en desarrollo web".
d) "Hola, soy Pabloy busco trabajo".

9. Distingue los tres conceptos. ¢{Cudl es la definicidn correcta de huella digital?

a) Lavaloracion positiva o negativa que los demas hacen de tu identidad en internet.
b) Elconjunto de datos que te representa en internet.

¢) Elrastroacumulado y persistente que dejas: publicaciones, fotos, comentarios, "me gusta",
cuentas activas y abandonadas.

d) Ellogotipo personal que usas en tus perfiles.

10. Si encuentras contenido perjudicial e irrelevante sobre ti en internet, ,qué derecho
puedes ejercer y bajo qué normativa?

a) Elderecho de réplica, regulado por la Ley de Prensa.

b) Elderecho al olvido, regulado por el articulo 17 del RGPD, ante el responsable del sitio o la AEPD.
¢) Elderecho alaimagen, regulado por el Cédigo Penal.

d) Elderecho de propiedad intelectual, ante el Registro de la Propiedad.

18



Cuaderno de actividades

03

UNIDAD 3
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CASO 90 min - 2 sesiones - grupos pequefos (4-5)

Reto de equipo bajo presidn: roles, comunicacién asertiva y matriz
de Eisenhower

MATERIALES: Ficha del caso: encargo profesional con plazo ajustado y una lista de 12-14 tareas
mezcladas (urgentes, importantes, ni una cosa ni otra) - Plantilla de la matriz de Eisenhower en A3 (una por
grupo) - Tarjetas de roles de equipo (coordinador, especialista, finalizador, cohesionador, etc.) segun el
modelo de la unidad - Sobre con dos imprevistos que el profesor entrega a mitad del reto - Hoja de
observacion del proceso para el profesor - Cuestionario de autoevaluacion del rol propio

Planteamiento

En la Unidad 3 se repite una frase incomoda: las empresas contratan por las
competencias técnicas y despiden por las transversales. Esta actividad pone a prueba
justo eso. No mide si tu grupo resuelve bien un encargo, mide cémo lo resuelve: si se
reparte el trabajo, si prioriza lo importante sobre lo meramente urgente, si discute sin
romperse y si gestiona un imprevisto sin paralizarse. El producto final importa poco; el
proceso lo es todo.

El caso simula un encargo real de la familia profesional con un plazo que no llega para
hacerlo todo. Esa escasez deliberada de tiempo es la que fuerza a usar la matriz de
Eisenhower de verdad y a que afloren los roles de equipo. Continta lo trabajado en IPE I
sobre trabajo cooperativo, pero subiendo el liston: aqui hay presion, conflicto provocado y
autoandlisis del propio papel.

Objetivos didéacticos
Reconocer y asumir un rol dentro de un equipo, e identificar el propio rol
predominante.
Priorizar tareas con la matriz de Eisenhower distinguiendo lo urgente de lo importante.
Aplicar comunicacidn asertiva y escucha activa en una situacion de tensién y plazo.

Gestionar un imprevisto y un conflicto sin bloquear el avance del equipo.

El caso

El profesor adapta el encargo a la familia profesional (por ejemplo: preparar la entrega de
un cliente, montar el escaparate de una campana, dejar listo un equipo para una
inspecciodn). El caso incluye 12-14 tareas mezcladas y un plazo que solo da para hacer
bien las prioritarias. A mitad del reto, el sobre de imprevistos cambia las reglas: un
proveedor falla, un miembro “se pone enfermo” (no participa diez minutos) o el cliente
adelanta la entrega.

Pasos

Sesiéon 1 — Reparto, priorizacion y arranque (45 min)

1. Lectura del caso y reparto de roles (10 min). Cada grupo lee el encargo y se reparte
los roles con las tarjetas. Nadie se queda sin funcidn explicita.

2. Priorizacién con Eisenhower (15 min). El grupo coloca las 12-14 tareas en los cuatro
cuadrantes de la matriz (urgente/importante) y decide qué se hace ya, qué se planifica,
qué se delega y qué se descarta.
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3. Arranque del trabajo (15 min). El equipo ejecuta las tareas del cuadrante “importante
y urgente”. El profesor observa el proceso con su hoja, sin intervenir.

4. Imprevisto (5 min). El profesor entrega el sobre. Cada grupo decide cémo reorganiza
la matriz.

Sesién 2 — Contflicto, cierre y autoevaluacién (45 min)

1. Continuacién con conflicto provocado (20 min). El profesor introduce una tensién
realista (dos roles con criterios opuestos sobre una decision). El grupo debe resolverla
con comunicacidn asertiva, no imponiéndose ni cediendo sin mas.

2. Entrega del encargo (5 min). Cada grupo presenta el resultado en un minuto,
indicando qué dejaron sin hacer y por qué (la decisidn de descartar también se evalua).

3. Autoevaluacion del rol (10 min). Cada alumno responde el cuestionario: qué rol
asumi, como gestioné el desacuerdo, qué haria distinto.

4. Puesta en comtin (10 min). El profesor devuelve lo observado: qué grupos priorizaron
de verdad y cudles se dejaron arrastrar por lo urgente.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Calidad de la priorizacién La matriz de Eisenhower estd bien razonada; el grupo 25 %
distingue urgente de importante

Funcionamiento del equipo Roles claros, escucha mutua, nadie monopoliza ni 25%
desaparece

Comunicacion asertivaenel  El desacuerdo se resuelve argumentando, sin agresividad 20 %

conflicto ni sumisién

Gestion del imprevisto El equipo reorganiza la matriz y avanza pese al cambio 15 %
Autoevaluacion honesta del El alumno identifica su rol real y una mejora concreta 15 %
rol

Variantes y extensiones
Variante observador rotatorio. Un miembro de cada grupo no ejecuta: solo observa
con la hoja del profesor y devuelve al final lo que ha visto sobre la dindmica interna.

Variante interdisciplinar. Coordinar con un médulo técnico de la familia profesional
para que el encargo sea una tarea real del oficio, evaluada también por su profesor.

Conexion con la Unidad 4. El imprevisto y la tolerancia al error que entrena este reto
enlazan con la mentalidad emprendedora de la unidad siguiente.
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DEBATE 55 min - 1sesion - dos equipos en debate + jurado observador

Debate: ¢se contrata por el titulo o por la actitud?

MATERIALES: Tarjetas de postura asignadas por sorteo (prima el titulo / prima la actitud) - Dossier de
evidencia: extractos de ofertas reales y testimonios de profesionales del sector - Reglas del debate con
tiempos por turno (apertura, refutacion, cierre) - Rubrica de debate para el jurado: argumentacion, uso de
evidencia y escucha - Cronometro visible

Planteamiento

Hay una frase que se repite en recursos humanos: “se contrata por las competencias técnicas
y se despide por las transversales”. La Unidad 3 entrena precisamente esas competencias
transversales —trabajo en equipo, comunicacion, gestion del tiempo, inteligencia
emocional—, y este debate obliga a pelearse con su valor real frente al del titulo. No se
trata de soltar opiniones, sino de defender una postura con evidencia: ofertas que piden
mas actitud que requisitos, testimonios de profesionales, situaciones reales de despido
por mal encaje.

El sorteo de posturas es clave: a cada equipo le puede tocar defender lo contrario de lo que
piensa, lo que entrena el argumentar con rigor y no por conviccion. El cierre no busca un
ganador absoluto sino un veredicto matizado que cada alumno traduce a una decision
personal: a qué dedicar su esfuerzo de aqui a titular.

Objetivos didéacticos
Argumentar una tesis con evidencia y no con opiniones generales.
Distinguir el papel de las competencias técnicas y de las transversales en la
empleabilidad.
Practicar la escucha activa y la réplica respetuosa en un debate reglado.
Tomar una decision personal razonada sobre el propio desarrollo competencial.

Pasos

1. Sorteo y encuadre (5 min). Se forman dos equipos y se sortea la postura. Un tercer
grupo serd jurado con la rubrica.

2. Preparacion con evidencia (15 min). Cada equipo prepara su tesis usando el dossier:
selecciona dos o tres pruebas fuertes y anticipa la réplica del contrario.

3. Debate reglado (25 min). Tiempos cerrados: apertura de cada equipo (3 min), dos
turnos de refutacion (4 min cada uno) y cierre (2 min). El profesor modera y corta los
argumentos sin evidencia.

4. Veredicto del jurado y cierre personal (10 min). El jurado puntta con la riubrica 'y
razona su decision. Para terminar, cada alumno escribe en una linea qué peso da a
titulo y actitud en su propio plan.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad de la argumentacion Tesis clara sostenida con razones encadenadas 30 %
Uso de evidencia Apoya los argumentos en ofertas o testimonios reales 25%
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Réplica y escucha Rebate los argumentos del contrario sin atacar a las personas 25 %

Cierre personal razonado La conclusion propia es coherente y honesta 20 %

Variantes y extensiones

Variante panel de expertos. Invitar (presencial u online) a un responsable de seleccion
que dé su veredicto real al final.

Variante por sectores. Repetir el debate diferenciando sectores donde pesa mas el
titulo (sanitario, técnico regulado) de otros donde manda la actitud (atencion al cliente,
ventas).

Conexién con la Unidad 1. Las competencias blandas m4s citadas en la radiografia de
ofertas sirven de municidn para el debate.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. ¢(Cudl es la diferencia entre hard skills y soft skills?
a) Las hard skills son las dificiles y las soft skills las faciles.

b) Las hard skills son conocimientos técnicos de tu profesion, certificables; las soft skills son
capacidades personales, sociales y emocionales utiles en cualquier puesto.

¢) Las hard skills sirven en oficinas y las soft skills en talleres.
d) Las soft skills se aprenden en la FP y las hard skills en la universidad.

2. La unidad resume con una frase por qué importan tanto las competencias
transversales. ¢Cudl?

a) Lasempresas contratan por las transversales y despiden por las técnicas.

b) Lasempresas contratan por las técnicas y despiden por las transversales.

¢) Lasempresas solo valoran las competencias técnicas.

d) Las competencias transversales solo importan en puestos directivos.

3. Segun el modelo de Tuckman, {qué caracteriza a la fase de conflicto (storming) de un
equipo?

a) Essefal de que el equipo ha fracasado y debe disolverse.

b) Esunafase normaly necesaria por la que pasa casi cualquier equipo antes de rendir bien.

¢) Solo ocurre en equipos mal formados.

d) Esla ultima fase, cuando se cierra el proyecto.

4. Segun el modelo de Belbin, {qué tipo de equipo rinde mejor?

a) Elformado por las personas mas brillantes (todos "cerebros").

b) Elque combina roles complementarios (cerebro, coordinador, implementador, evaluador,
cohesionador).

¢) Elmas numeroso posible.

d) Elquetiene un unico lider que decide todo.

5. ¢Qué es la comunicacidén asertiva?

a) Imponer tu opinién interrumpiendo y descalificando.

b) Callary ceder para evitar el conflicto.

¢) Expresar lo que piensas, sientes y necesitas con claridad y respeto, sin agredir ni someterte.
d) Hablarlo menos posible en las reuniones.

6. ¢En qué consiste la escucha activa?

a) Esperar tu turno para responder mientras el otro habla.

b) Prestar atencion plena, demostrarlo y comprobar que has entendido parafraseando.
¢) Asentir sin escuchar realmente.

d) Tomar notas literales de todo lo que dice el otro.
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7. El modelo de inteligencia emocional de Goleman distingue cinco componentes. ¢Cudles
son los tres componentes personales (hacia uno mismo)?

a) Empatia, habilidades sociales y motivacion.

b) Autoconciencia, autorregulacion y motivacion.

¢) Liderazgo, comunicaciony resiliencia.

d) Autoconciencia, empatia y habilidades sociales.

8. Segun la unidad, ¢qué afirma Goleman sobre la relacién entre inteligencia emocional y

desemperio profesional?

a) Elcociente intelectual predice el desempefio mejor que la inteligencia emocional.

b) Lainteligencia emocional predice el desempefio profesional mejor que el cociente intelectual,
sobre todo en puestos de relacion y liderazgo.

¢) Ambas sonirrelevantes para el éxito laboral.

d) Soloimporta la inteligencia emocional en trabajos creativos.

9. En la matriz de Eisenhower, /qué cuadrante es "el mds rentable y el més descuidado"?
a) Urgente e importante (hazlo ya).

b) Importante pero no urgente (planificalo): formacion, prevencion, planificacion, relaciones.

¢) Urgente pero no importante (delégalo).

d) Niurgente niimportante (eliminalo).

10. ¢Cémo se demuestran las competencias transversales en una entrevista por
competencias?

a) Afirmando que las tienes ("soy muy buen comunicador").

b) Con ejemplos concretos estructurados con el método STAR.

¢) Mostrando tu expediente académico.

d) Listandolas en una diapositiva.
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UNIDAD 4
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CASO 90 min - 2sesiones - individual o parejas + comité de direccion por trios

Intraemprende: detecta y propén una mejora real en tu centro de
practicas

MATERIALES: Cuaderno de campo o notas de la FCT / FP Dual del alumno (o, en su defecto, del taller o aula-
empresa del centro) - Ficha EntreComp resumida: las 15 competencias en tres areas (ideas, recursos,
accion) - Plantilla de propuesta de intraemprendimiento (problema, tipo de innovacion, beneficio, coste,
riesgo) - Tablero Kanban en papel o pizarra (Por hacer/ En curso / Hecho) - Rubrica de defensa ante el
comité de direccion

Planteamiento

El RD 659/2023 no te pide montar una empresa: te pide desarrollar una mentalidad
emprendedora que sirva igual trabajando por tu cuenta que para otros. La mayoria de
quien termina FP trabaja por cuenta ajena, y ahi la iniciativa tiene nombre propio:
intraemprendimiento, mejorar la empresa donde estds desde dentro. Esta actividad
entrena exactamente eso. No inventa un negocio: parte de un sitio real que el alumno
conoce —su centro de préicticas, el taller del instituto o el aula-empresa— y le pide detectar
una ineficiencia concreta y proponer una mejora viable.

La propuesta se trabaja como un mini-proyecto 4gil: se planifica en un tablero Kanban,
se clasifica segun el tipo de innovacién (producto, proceso, organizacion o marketing) y
se defiende ante un comité que hace de direccidn. La tolerancia al error forma parte del
juego: una propuesta rechazada con buen argumento vale tanto como una aprobada.

Objetivos didéacticos
Aplicar la mentalidad emprendedora a un entorno laboral real detectando una
oportunidad de mejora.
Distinguir emprender por cuenta propia de intraemprender dentro de una empresa
ajena.
Clasificar la mejora propuesta segtn los cuatro tipos de innovacién.
Planificar la propuesta con la 1égica de un tablero Kanban y defenderla con criterio.

Pasos

Sesidon 1 — Deteccién y disefio de la propuesta (45 min)

1. Autodiagnéstico EntreComp (10 min). Cada alumno marca en la ficha sus
competencias emprendedoras mads fuertes y mds flojas. No es nota: orienta dénde
apoyarse.

2. Deteccién de la ineficiencia (15 min). A partir de su cuaderno de campo o de la
observacion del taller, el alumno identifica un problema real: tiempos muertos, un
proceso desordenado, una queja recurrente de cliente, un desperdicio de material. Lo
describe en una frase.

3. Disefio de la mejora (20 min). Con la plantilla, define la propuesta: qué cambia, qué
tipo de innovacion es (producto/proceso/organizacién/marketing), qué beneficio
aporta, qué cuesta y qué riesgo tiene. Realismo obligatorio: nada de “comprar
maquinaria de un millén”.
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Sesidén 2 — Kanban y defensa ante el comité (45 min)

1. Planificacion Kanban (15 min). El alumno descompone la implantacién de su mejora
en tarjetas y las coloca en el tablero (Por hacer / En curso / Hecho), estimando un
orden y unos responsables.

2. Defensa ante el comité de direccién (25 min). En trios rotatorios, cada propuesta se
defiende en tres minutos ante dos comparieros que hacen de direccion y deciden con la
rubrica: aprobada, aprobada con cambios o rechazada con motivo.

3. Cierre (5 min). El profesor recoge los patrones: qué tipo de innovacién predomind y
qué propuestas eran de verdad implantables.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad de la ineficiencia Es un problema real y concreto del entorno, no un tépico 25%
detectada

Disefio de la mejora Propuesta viable, con tipo de innovacion bien clasificadoy 30 %

coste/riesgo realistas

Planificacién en Kanban Las tareas estin descompuestas y ordenadas con criterio 15 %

Defensa ante el comité Argumenta el beneficio y responde a las objeciones de la 20 %
direccion

Mentalidad emprendedora Iniciativa, realismo y aceptacidn del feedback (incluido el 10 %
rechazo)

Variantes y extensiones

Variante propuesta real a la empresa. Si la mejora es buena y el alumno estd en FCT
activa, el profesor le acomparia a presentarla de verdad al tutor de empresa. El impacto
formativo es maximo.

Variante por cuenta propia. Quien no tenga entorno laboral lo enfoca como
auténomo: detecta una mejora en un negocio que conoce como cliente y la plantea
como si fuera el duerio.

Conexion con la Unidad 5. El problema detectado aqui puede ser la semilla del
proyecto emprendedor que se valida en la unidad siguiente.
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DINAMICA 55min - 1sesion - individual + grupos pequefos (3-4)

Gimnasio de creatividad: retos exprés y método SCAMPER

MATERIALES: Tarjetas de retos exprés de pensamiento divergente - Objeto cotidiano por grupo (un boli,
una mochila, una botella, un carrito de la compra...) - Péster del método SCAMPER (Sustituir, Combinar,
Adaptar, Modificar, Proponer otros usos, Eliminar, Reordenar) - Cronémetro visible y campana o sefial de
cambio - Mural o pizarra para volcar las ideas

Planteamiento

La creatividad no es un don con el que se nace, sino un musculo que se entrena. La Unidad
4 defiende que la mentalidad emprendedora es una forma de mirar los problemas, y esta
dindmica la pone a sudar. Funciona como un gimnasio: primero un calentamiento de
retos exprés que rompen el miedo a decir ideas absurdas, y luego una rutina seria con el
método SCAMPER, una de las herramientas mds usadas para generar ideas a partir de
algo que ya existe.
La trampa que todos llevamos dentro es el juez interior que descarta una idea antes de
terminar de pensarla. Por eso la dindmica separa con claridad el momento de divergir
(generar mucho, sin filtro) del de converger (elegir). El cierre nombra los frenos mentales
» «

mads comunes —“esto ya estd inventado”, “no va a funcionar”— para que cada uno los
reconozca la préxima vez que aparezcan.

Objetivos didéacticos
Entrenar el pensamiento divergente generando muchas ideas sin censura previa.
Aplicar el método SCAMPER para innovar a partir de un producto existente.
Distinguir la fase de generacidn de ideas de la de seleccidn.
Identificar y desactivar los frenos mentales que bloquean la creatividad.

Pasos

1. Calentamiento de retos exprés (10 min). Rondas cronometradas de 60-90 segundos:
“usos imposibles de un clip”, “mejora este aula”, “un negocio que no existe y deberia”. Se
valora cantidad, no calidad. La campana marca el cambio.

2. Reglas del juego divergente (5 min). El profesor fija la norma de oro: en la fase de
generar, estd prohibido decir “no” o “pero”. Toda idea suma.

3. SCAMPER sobre un objeto (25 min). Cada grupo recibe un objeto cotidiano y recorre
las siete operaciones del método, anotando al menos veinte ideas de mejora o
reinvencién en el mural.

4. Convergencia (10 min). Ahora si se filtra: cada grupo elige las dos ideas mas
prometedoras y explica por qué. Cierre con la lista de frenos mentales que han notado
durante la sesidon.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Fluidez de ideas El grupo genera muchas ideas sin autocensurarse 30 %
Aplicaciéon de SCAMPER Usa de verdad las siete operaciones, no solo dos o tres 30 %
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Calidad de la convergencia Selecciona con criterio las ideas con mas recorrido 25%

Reconocimiento de frenos Identifica los bloqueos mentales propios 15 %

Variantes y extensiones

30

Variante reto del aula. Aplicar SCAMPER a un problema real del centro o del taller,
para que las ideas tengan recorrido fuera de clase.

Variante combinatoria forzada. Sortear dos palabras al azar y obligar a cruzarlas en
un producto nuevo, para entrenar la conexion inesperada.

Conexidén con la Unidad 5. Las dos mejores ideas de cada grupo entran como
candidatas a oportunidad en la unidad siguiente.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. {Qué exige realmente el RD 659/2023 en el bloque emprendedor de IPE II?
a) Que cada alumno monte una empresa real al acabar el curso.

b) Que desarrolles una mentalidad emprendedora (iniciativa, creatividad, tolerancia al error) util
tanto si emprendes como si trabajas para otros.

¢) Que apruebes un examen tedrico de derecho mercantil.
d) Que consigas financiacion para un proyecto.

2. El marco europeo EntreComp organiza la competencia emprendedora en tres dreas.
¢Cuales?

a) Marketing, finanzas y produccion.

b) ldeasy oportunidades, recursos, y en accion.

¢) Iniciativa, creatividad y riesgo.

d) Planificacion, ejecucion y evaluacion.

3. (Qué es la mentalidad emprendedora, segun la definicién de la unidad?

a) Undoninnato con el que algunas personas nacen.

b) Lacapacidad de transformar ideas en acciones que generan valor para otras personas.
¢) Eldeseo de ganar mucho dinero rapido.

d) Saber hacer un plan de negocio perfecto.

4. ¢Qué es el intraemprendimiento?

a) Emprender en el sector tecnoldgico.

b) Aplicar la mentalidad emprendedora dentro de una empresa que no es tuya, proponiendo y
ejecutando mejoras sin asumir el riesgo financiero.

¢) Montar una empresa con otros socios.

d) Trabajar como auténomo desde casa.

5. El Manual de Oslo (OCDE) distingue cuatro tipos de innovacién. {Cudles?
a) Radical, incremental, social y digital.

b) Producto, proceso, organizacion y marketing.

¢) Interna, externa, abiertay cerrada.

d) Técnica, comercial, financieray legal.

6. ¢Qué diferencia hay entre innovacién radical e incremental?

a) Laradical es baratay laincremental cara.

b) Laradical rompe con lo anterior y abre un mercado nuevo (escasa y arriesgada); la incremental
mejora poco a poco lo que ya existe (la mas frecuente y accesible).

¢) Laradical solo la hacen las grandes empresas y la incremental los auténomos.

d) No hay diferencia real entre ellas.
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¢Qué es el kaizen, ejemplificado por Toyota en la unidad?
Un software de gestion de la produccion.

La filosofia japonesa de mejora continua basada en muchas mejoras pequefas propuestas por
quien hace el trabajo.

Un sistema de control de calidad automatico.
Una técnica para reducir despidos.

¢En qué consiste la metodologia Kanban?
Trabajar en sprints de una a cuatro semanas con roles definidos.

Un tablero visual con columnas (Por hacer, En curso, Hecho) por las que pasan tarjetas, limitando
eltrabajo en curso.

Una reunion diaria de quince minutos.
Un documento que recoge todos los requisitos del proyecto.

Segtin la unidad, {quién acuiié el término "entrepreneur” en economia y con qué idea?
Joseph Schumpeter, con la idea de la destruccion creadora.

Richard Cantillon, hacia 1730, como quien asume el riesgo del futuro (compra a precio cierto para
vender a precio incierto).

Adam Smith, con la idea de la mano invisible.

Jean-Baptiste Say, como quien fabrica productos en serie.

. Una mejora intraemprendedora detectada en la FCT (numerar los ganchos de las

llaves para no perder tiempo), {qué combina a la vez?

a)
b)

c)
d)
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Una innovacion radical de producto.

Deteccion de un problema, una solucion y su ejecucion: intraemprendimiento, innovacion de
proceso e iniciativa.

Una metodologia agil tipo Scrum.

Un plan de financiacion.
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DINAMICA 150 min - 3 sesiones (con trabajo de campoentrela2yla3) - equipos de proyecto (3-4)

Sal del aula: entrevistas de problema y prototipo de baja fidelidad

MATERIALES: Plantilla de mapa de empatia (qQué dice, hace, piensay siente el cliente) - Guion de entrevista
de problema (preguntas abiertas sobre el problema, nunca sobre la solucién) - Cuaderno o app para
registrar las respuestas de las entrevistas - Materiales baratos de prototipado: carton, papel, rotuladores,
post-its; o herramienta digital gratuita de mockups - Plantilla de sintesis de hallazgos (qué confirmamos,
qué nos sorprendid, qué cambiamos)

Planteamiento

Esta es la unidad mas aplicada del médulo, y su lema lo dice todo: la respuesta no estd en
el aula, estd fuera, hablando con personas reales. El error que mata mas proyectos es
enamorarse de la idea propia sin comprobar si alguien tiene de verdad el problema que
crees resolver. Aqui lo comprobamos. Cada equipo parte de una idea (la semilla detectada
en la Unidad 4 sirve perfectamente), construye un mapa de empatia, sale a la callea
hacer cinco entrevistas de problema y vuelve con datos que confirman, matizan o
tumban la idea.

La regla de oro de la entrevista de problema es dificil y se entrena: no se vende la idea, se
pregunta por el problema. Quien pregunta “;te gustaria una app que...?” obtiene
cumplidos inttiles; quien pregunta “cuéntame la ultima vez que tuviste este problema”
obtiene la verdad. Después de las entrevistas, el equipo construye un prototipo de baja
fidelidad —carto6n, papel, una pantalla dibujada— para validar barato antes de invertir
tiempo y dinero.

Objetivos didéacticos
Distinguir una idea de una oportunidad de negocio validada.
Construir un mapa de empatia a partir de trabajo de campo real.
Conducir entrevistas de problema con preguntas abiertas, sin contaminar con la
solucidn.

Interpretar los hallazgos y construir un prototipo de baja fidelidad para validar o
reformular la idea.

Pasos

Sesién 1 — Idea, mapa de empatia y guion (50 min)

1. Formacidn de equipos y eleccién de la idea (10 min). Cada equipo enuncia su idea de
partida y el problema que cree resolver.

2. Mapa de empatia (20 min). Sobre el cliente potencial, el equipo rellena qué dice, hace,
piensa y siente, y enumera sus dolores y sus ganancias esperadas. Estas hipdtesis son lo
que las entrevistas van a poner a prueba.

3. Guion de entrevista de problema (20 min). El equipo redacta 5-6 preguntas abiertas
sobre el problema, no sobre la solucién. El profesor revisa cada guion y caza las
preguntas tramposas (“,comprarias esto?”).

Trabajo de campo (entre sesiones, fuera del aula)
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Cada equipo hace cinco entrevistas reales a personas del perfil objetivo (no a tamiliares
que digan que si a todo). Se registran las respuestas literales.

Sesién 2 — Sintesis de hallazgos (50 min)

1. Volcado de entrevistas (20 min). El equipo pone en comun lo que oyd, con citas
literales, no interpretaciones.

2. Sintesis (20 min). Con la plantilla: qué hipdtesis del mapa de empatia se confirmaron,
cudles cayeron, qué problema aparecio que no esperaban. Decisidn clave: ¢la idea
sigue, se reformula o se descarta? Reformular tras escuchar es un éxito, no un
fracaso.

3. Definicién del prototipo (10 min). El equipo decide qué prototipo barato construir
para probar la versidn validada de la idea.

Sesién 3 — Prototipo y prueba (50 min)

1. Construccion del prototipo (30 min). Cartén, papel, pantallas dibujadas o un mockup
digital gratuito. Baja fidelidad a propdsito: barato y rdpido.

2. Prueba cruzada (15 min). Otro equipo usa el prototipo como si fuera cliente y
devuelve qué entiende, qué le falta y qué no funciona.

3. Cierre (5 min). Cada equipo anota la siguiente iteracidon que haria.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad del mapa de empatia Hipdtesis concretas sobre un cliente real, no genéricas 15 %
Entrevistas de problema bien Preguntas abiertas, sobre el problema, a perfil objetivo 30 %
hechas real

Honestidad de la sintesis El equipo acepta los datos aunque contradigan su idea 25 %

inicial

Calidad del prototipo Barato, suficiente para validar lo esencial 20 %
Decisién razonada Seguir, reformular o descartar con argumento basado 10 %

en los datos

Variantes y extensiones

Variante reto social. Las entrevistas se orientan a un problema de la comunidad
(movilidad, residuos, soledad de mayores), enlazando con la Unidad 8.

Variante un solo cliente. Si el proyecto es B2B (vender a empresas), basta con tres
entrevistas mds profundas a responsables reales del sector.

Conexidén con la Unidad 6. La oportunidad validada aqui es la que se sitiia en su
entorno (DAFO/CAME) y se traduce a Business Model Canvas en la unidad siguiente.
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EJERCICIO 55 min - 1sesion - equipos de proyecto (3-4)

Mapa de empatia y escalera de la oportunidad

MATERIALES: Plantilla del mapa de empatia en A3 (qué piensa, ve, oye, dice y hace; dolores y necesidades)
- Plantilla de la escalera de la oportunidad (cinco peldafos) - Ficha de oportunidad para el resultado final -
Post-its y rotuladores - Acceso a internet para comprobar alternativas existentes

Planteamiento

Una idea es lo que se te ocurre; una oportunidad es una idea que resuelve un problema
real de alguien dispuesto a pagar por la solucién. Antes de salir a la calle a validar —lo que
hards en la otra actividad de esta unidad—, conviene afinar la idea sobre el papel para no
perder tiempo investigando algo que ni siquiera se sostiene. Este ejercicio lo hace en dos
herramientas encadenadas.

Primero, el mapa de empatia obliga a meterse en la piel del cliente potencial: qué piensa,
qué ve, qué oye, qué dice y qué hace, y sobre todo qué le duele y qué necesita. Después, la
escalera de la oportunidad somete la idea a cinco peldafios —idea, problema, cliente,
alternativa actual, valor diferencial—. Si en algtin peldano el equipo no sabe responder, ahi
estd el agujero. Solo las ideas que suben los cinco peldanos sin caerse merecen salir a
validarse.

Objetivos didéacticos
Empatizar con un cliente potencial usando el mapa de empatia.
Diferenciar una idea de una oportunidad de negocio real.
Identificar el problema, el cliente, la alternativa actual y el valor diferencial de una
propuesta.
Producir una ficha de oportunidad lista para ser validada con clientes.

Pasos

1. Eleccién de la idea (5 min). Cada equipo parte de una idea propia o heredada de la
dindmica de creatividad.

2. Mapa de empatia (20 min). Con post-its, el equipo rellena las seis zonas del mapa
pensando en una persona concreta, no en “la gente”. El dolor mas fuerte se marca con
un circulo.

3. Escalera de la oportunidad (20 min). El equipo sube los cinco peldarios respondiendo
por escrito: cudl es la idea?, {qué problema resuelve?, ;quién es el cliente concreto?,
¢como lo resuelve hoy sin nosotros?, qué aportamos que la alternativa no? Si un
peldaiio queda en blanco, se anota como hipétesis a verificar.

4. Ficha de oportunidad (10 min). El equipo redacta la ficha final con el problema, el
cliente y el valor diferencial en una frase cada uno, y lista las hipdtesis que tendra que
comprobar en la calle.

Criterios de evaluacion

36



CRITERIO

Profundidad del mapa de
empatia

Solidez de la escalera

Identificacion del valor
diferencial

Calidad de la ficha de
oportunidad

Variantes y extensiones

Cuaderno de actividades

DESCRIPCION

Describe a una persona concreta, no a un cliente
genérico

Responde con sentido a los cinco peldafnos

Distingue con claridad qué aporta frente a la alternativa
actual

Sintesis clara y con hipétesis bien planteadas

Variante competencia indirecta. Anadir un peldafio que obligue a nombrar la
alternativa “no hacer nada”, que suele ser el rival mas fuerte de cualquier proyecto.

PESO
25%

30 %
25%

20 %

Variante mapa por segmentos. Hacer dos mapas de empatia de dos clientes distintos
y decidir cuél es el segmento prioritario.

Conexion con la Unidad 5. Las hipétesis de la ficha son justo el guion de las entrevistas
de problema de la otra actividad.
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DEBATE 55 min - 1sesion - equipos de proyecto + debate de grupo clase

Debate: cuando los clientes dicen no, ¢pivotar o insistir?

MATERIALES: Resultados de las entrevistas de validacion de cada equipo - Tarjetas de tres decisiones:
perseverar, pivotar, abandonar - Mini-casos reales de pivotes famosos y de proyectos que insistieron con
éxito - Plantilla de decision razonada (evidencia — decision — siguiente paso) - Rubrica de argumentacion

Planteamiento

Validar una idea con clientes reales casi nunca da un si limpio. Lo normal es volver con
sefiales mezcladas: a unos les encanta, otros no lo entienden, varios no pagarian. Ahi
aparece la decision mas dificil del emprendedor novato: {hay que pivotar (cambiar una
parte clave de la idea), perseverar (insistir porque la sefial es buena aunque cueste) o
abandonar (la idea no aguanta)? Este debate entrena esa decision justo después de que
cada equipo haya salido a validar.

El alumnado oscila entre dos errores opuestos: enamorarse de su idea y no oir al mercado,
o rendirse al primer “no” sin distinguir un rechazo real de una pega menor. Confrontar las
dos posturas con evidencia propia y con casos reales de empresas que pivotaron a tiempo
—o que insistieron contra el consejo de todos y acertaron— ensena a leer los datos sin que
el ego decida por uno.

Objetivos didéacticos
Interpretar los resultados de una validacidn distinguiendo seiial de ruido.
Diferenciar pivotar, perseverar y abandonar como decisiones legitimas segun la
evidencia.
Argumentar una decisién de negocio apoydndose en datos y no en deseos.
Reconocer los sesgos que distorsionan la lectura del mercado.

Pasos

1. Lectura de resultados (10 min). Cada equipo ordena sus datos de validacién: qué
hipdtesis se confirmd, cudl se cayd y qué fue ambiguo.

2. Posicién inicial (5 min). Cada equipo escribe su decisién provisional —perseverar,
pivotar o abandonar— en la plantilla, con la evidencia que la sostiene.

3. Debate cruzado (25 min). Dos equipos con decisiones opuestas se enfrentan: cada uno
defiende su lectura y cuestiona la del otro. El profesor introduce un mini-caso real que
tense la postura mas cémoda.

4. Decisién final razonada (15 min). Cada equipo revisa o confirma su decision y define
el siguiente paso concreto. Cierre del profesor: pivotar no es fracasar, abandonar a
tiempo tampoco.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Lectura de la evidencia Distingue seriales reales del mercado de ruido 30 %
Coherencia de la decisién La decisidn se deriva de los datos, no del deseo 30 %
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Calidad del debate Defiende y rebate con argumentos, no con tozudez 25%

Reconocimiento de sesgos Identifica el enamoramiento o la rendicién prematura 15%

Variantes y extensiones
Variante tipos de pivote. Trabajar con una lista de pivotes posibles (de cliente, de
problema, de canal, de modelo de ingresos) para que el pivote sea concreto y no un
“cambiamos algo”.
Variante mentor externo. Un emprendedor invitado comenta las decisiones de dos
equipos al cierre.
Conexidén con la Unidad 6. La decisién tomada aqui define qué proyecto entra al
analisis de entorno y al Business Model Canvas.

39



Cuaderno de actividades

TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. ¢Cuadl es la diferencia entre una idea y una oportunidad de negocio?
a) Unaidea esbuenay una oportunidad es mala.

b) Unaidea es una ocurrencia; una oportunidad resuelve un problema real, de suficiente gente,
dispuesta a pagar por solucionarlo.

¢) Unaidea es del emprendedor y una oportunidad del inversor.
d) No hay ninguna diferencia real.

2. Las metodologias emprendedoras modernas proponen invertir un orden. {Cual?
a) Primero la financiacién, después el producto.

b) Primero el problema, después la solucion.

¢) Primero el marketing, después el cliente.

d) Primero el beneficio, después el coste.

3. El modelo del doble diamante (British Design Council) tiene dos ciclos. {Para qué sirve
cada uno?

a) Uno para produciry otro para vender.

b) Elprimero para descubrir y definir el problema; el segundo para desarrollar y validar la solucion.
¢) Uno para el cliente y otro para el inversor.

d) Ambos para generar ideas de producto.

4. ¢Qué significan divergir y converger en el proceso creativo?

a) Divergir es elegir; converger es generar ideas.

b) Divergir es abrir (generar muchas ideas sin juzgar); converger es cerrar (filtrar y elegir con criterio
critico).

¢) Divergir es trabajar solo; converger es trabajar en grupo.

d) Son sinénimos.

5. ¢Cudl es la regla de oro del mapa de empatia?

a) Rellenarlo en clase con lo que ya sabes del cliente.

b) Construirlo después de hablar con personas reales del publico objetivo (salir a la calle).
¢) Incluir el maximo nimero de cuadrantes posible.

d) Pensaren "los clientes" en general, no en una persona concreta.

6. Segtin The Mom Test, ¢por qué falla preguntar directamente "{comprarias mi
producto?"?

a) Porque la gente no entiende la pregunta.

b) Porque casitodos diran que si por cortesia, y esa respuesta no vale nada.

¢) Porque revelatuidea ala competencia.

d) Porque esilegal preguntarlo.
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7. Durante una entrevista de problema, {qué proporcidén del tiempo deberia hablar el

entrevistado?

a) Alrededor del 20 %.

b) Alrededor del 50 %.

¢) Alrededor del 80 %.

d) Lo mismo que el entrevistador.

8. ¢Qué es un prototipo de baja fidelidad y para qué sirve?

a) Laversion finaly pulida del producto, lista para vender.

b) Una version incompleta y barata (dibujo, carton, video, pagina simple) para observar la reaccion
del usuario antes de invertir.

¢) Un documento legal de constitucion de la empresa.

d) Un plan financiero detallado.

9. ¢Cémo validé Dropbox su producto antes de construirlo, segun la unidad?

a) Conunagran campafa de publicidad en television.

b) Conun video de tres minutos que simulaba como funcionaria; la lista de espera pasé de 5.000 a
75.000 personas en una noche.

¢) Construyendo el producto completo y regalandolo.

d) Pidiendo un préstamo bancario para fabricarlo.

10. Sitras las entrevistas de problema descubres que tu idea no resuelve un problema
real, {,qué deberias hacer?

a)
b)

c)
d)

Construir el producto igualmente, por si acaso.

Descartarla pronto y volver a la deteccion de problemas: descartar una mala idea a tiempo es una
victoria, no un fracaso.

Pedir financiacion para convencer al mercado.

Ocultar los resultados y seguir adelante.
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EJERCICIO 100 min - 2 sesiones - equipos de proyecto (3-4)

Tu proyecto en una pagina: DAFO, CAME y Business Model Canvas

MATERIALES: Plantilla DAFO en A3 (una por equipo) - Plantilla CAME (Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar)
- Plantilla del Business Model Canvas en A1 (una por equipo) - Post-its de dos colores (mira al cliente /
interno) - Acceso a internet para verificar competidores, precios y normativa del sector - Hoja de preguntas
criticas para la galeria rotativa

Planteamiento

En la unidad anterior validaste con clientes reales que tu problema existe y que tu
solucién gusta. Ahora toca darle forma de negocio. Esta actividad encadena tres
herramientas sobre el proyecto propio, no sobre una empresa imaginaria de libro:
primero un DAFOQ para retratar la situacion, después el CAME para convertir ese
diagndstico en acciones, y por ultimo el Business Model Canvas para resumir todo el
modelo de negocio en una sola pagina. Si el proyecto no cabe en un canvas, es que atin no
se entiende del todo: ese es el reto.

La galeria rotativa es la pieza que evita el autoengario: cada equipo somete su canvas a las
preguntas criticas de los demads. Defender el modelo ante preguntas incémodas obliga a
comprobar que las nueve dreas encajan entre si —que los recursos clave sostienen la
propuesta de valor y que las fuentes de ingresos cierran el modelo—, que es donde mas
fallan los proyectos de principiante.

Objetivos didéacticos
Analizar el entorno del proyecto con la matriz DAFO (interno/externo,
positivo/negativo).
Derivar lineas de actuacion a partir del DAFO con el método CAME.
Identificar y rellenar las nueve areas del Business Model Canvas del proyecto propio.

Comprobar la coherencia interna del modelo de negocio detendiéndolo ante preguntas
criticas.

Pasos

Sesién 1 — DAFO y CAME (50 min)

1. DAFO del proyecto (25 min). Con datos verificados (competidores reales, normativa
del sector, tendencias), el equipo rellena Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades. Norma: cada casilla con tres o cuatro elementos concretos, nada de
generalidades.

2. CAME (20 min). Para cada cuadrante del DAFOQ, una linea de actuacion: Corregir
debilidades, Afrontar amenazas, Mantener fortalezas, Explotar oportunidades. El
CAME es lo que convierte el diagndstico en decisiones.

3. Cierre rapido (5 min). El equipo elige las dos acciones CAME prioritarias para
arrancar.

Sesién 2 — Business Model Canvas y galeria (50 min)
1. Construccidén del canvas (25 min). Con post-its, el equipo rellena las nueve 4reas
empezando por segmentos de cliente y propuesta de valor (las dos mas importantes)
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y cerrando por estructura de costes y fuentes de ingresos. Cada post-it sintetiza con
palabras propias.

2. Galeria rotativa (15 min). Los canvas quedan pegados en la pared. Cada equipo rota,
lee los de los demads y deja una pregunta critica por canvas (por ejemplo: “,quién paga
de verdad, el usuario o un tercero?”, “;estos ingresos cubren estos costes?”).

3. Respuesta y retoque (10 min). Cada equipo responde a las preguntas recibidas y
corrige las incoherencias que le hayan sefialado.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad del DAFO Cuatro casillas con elementos concretos y datos verificados 20 %
Coherencia del CAME Cada linea de actuacion responde a un cuadrante del DAFO 20 %
Completitud del Canvas Las nueve dreas con contenido sustantivo 25 %
Coherencia interna del Recursos clave sostienen la propuesta de valor; ingresos 25 %
modelo cubren costes

Preguntas criticas El equipo aporta preguntas titiles a los demas canvas 10 %
formuladas

Variantes y extensiones
Variante PESTEL. Para proyectos sensibles al contexto (energia, alimentacion,
sanidad) se afiade un andlisis PESTEL antes del DAFO.

Variante sostenible. El equipo revisa su canvas con la mirada de la economia circular:
¢se puede reutilizar, reparar o cerrar el ciclo de materiales? Enlaza con la Unidad 8.

Conexidén con la Unidad 7. La propuesta de valor del canvas es el punto de partida del
marketing operativo (4P) y la validacién de la unidad siguiente.
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CASO 100 min - 2 sesiones - equipos (3-4) + puesta en comun grupo clase

Ingenieria inversa: descifra el modelo de negocio de una empresa
real

MATERIALES: Listado de empresas reales variadas (low cost, suscripcion, marketplace, gratis con
publicidad, premium) - Plantilla del Business Model Canvas en A3 - Acceso a internet para investigar webs,
precios y memorias publicas - Ficha de comparacion de modelos para la puesta en comun

Planteamiento

Antes de montar el canvas del proyecto propio —lo que hace la otra actividad de esta
unidad— conviene leer modelos de negocio ya en marcha. Esta actividad lo hace al revés
de lo habitual: en lugar de construir un canvas desde cero, cada equipo hace ingenieria
inversa de una empresa real conocida. A partir de lo que cualquiera puede observar —la
web, los precios, cémo es la tienda, cdmo se comunica— deduce sus nueve dreas y, sobre
todo, responde a la pregunta que casi nunca es obvia: {como gana dinero de verdad?

La sorpresa llega al comparar empresas del mismo sector con modelos opuestos: una que
vende barato y mucho frente a otra que vende caro y poco; una gratis financiada por
publicidad frente a otra de suscripcion. Ver que un mismo problema de cliente admite

799

modelos de negocio muy distintos rompe la idea de que “en este sector se hace asi” y abre
la mirada para el proyecto propio.

Objetivos didacticos
Identificar las nueve dreas del modelo de negocio de una empresa a partir de
informacion observable.

Explicar el mecanismo concreto por el que una empresa genera ingresos.
Comparar modelos de negocio distintos dentro de un mismo sector.

Transferir patrones detectados al modelo del proyecto propio.

Pasos

Sesidon 1 — Reconstruccion del canvas (50 min)

1. Eleccién de empresa (5 min). Cada equipo elige (o recibe) una empresa real de la lista,
evitando que se repitan modelos.

2. Investigacion (20 min). El equipo recopila lo observable: productos, precios,
segmentos a los que se dirige, canales, alianzas visibles.

3. Reconstruccion del canvas (25 min). Con esos datos deduce las nueve dreas. Donde

no haya certeza, se marca como hipdtesis. Foco especial en fuentes de ingresos y
estructura de costes.

Sesién 2 — La pregunta del dinero y comparacién (50 min)

1. ¢Cémo gana dinero? (15 min). Cada equipo escribe en una frase el mecanismo de
ingresos real de su empresa y detecta si quien usa el producto es quien paga.

2. Comparacidén por parejas de equipos (20 min). Dos equipos con modelos opuestos
cruzan sus canvas y rellenan la ficha de comparacién: qué cambia en cliente, ingresos y
costes.
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3. Puesta en comtn (15 min). Cada pareja presenta su contraste. El profesor cierra con
los patrones de modelo que mds se repiten y cudles encajarian en proyectos de la clase.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Rigor de la reconstruccién Las nueve dreas son verosimiles y bien 30 %
deducidas

Comprension del mecanismo de Explica con claridad cémo gana dinero la 30 %

ingresos empresa

Calidad de la comparacién El contraste entre modelos es certero y 25%
revelador

Transferencia al proyecto Extrae una leccién aplicable al modelo propio 15 %

Variantes y extensiones

Variante negocio local. Hacer la ingenieria inversa de un negocio del barrio (una
panaderia, un gimnasio, un taller) en vez de una gran marca.

Variante modelo en crisis. Analizar una empresa que cerro o tuvo problemas y
diagnosticar qué fall6é en su modelo.

Conexidén con la Unidad 6. Los patrones detectados alimentan directamente el canvas
del proyecto propio.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

i

a)
b)
c)
d)

2c

a)
b)

c)
d)

e

a)
b)

c)
d)

4

a)
b)

c)
d)

5.
a)
b)
c)
d)

6.

a)
b)

c)
d)

7.
a)
b)
c)
d)

En la matriz DAFO, {qué dos cuadrantes son INTERNOS al proyecto?
Amenazas y Oportunidades.

Debilidades y Fortalezas.

Debilidades y Amenazas.

Fortalezas y Oportunidades.

¢Para qué sirve el método CAME tras hacer un DAFO?

Para repetir el DAFO con otro nombre.

Para convertir cada cuadrante del DAFO en una linea de actuacion: Corregir, Afrontar, Mantener,
Explotar.

Para calcular el beneficio del proyecto.
Para elegir la forma juridica.

¢En qué consiste la economia circular frente a la economia lineal?

En producir mas répido y mas barato.

En cerrar el ciclo de los materiales (reducir, reutilizar, reparar, renovar, reciclar) frente al modelo
lineal de extraer-fabricar-usar-tirar.

En vender solo productos digitales.

En eliminar todos los costes de produccion.

. La economia del bien comun, formulada por Christian Felber, propone...

Eliminar el beneficio empresarial por completo.

Medir el éxito de una empresa no solo por su beneficio, sino por su contribucion al bien comun
(dignidad, solidaridad, justicia, sostenibilidad, transparencia).

Que todas las empresas sean propiedad del Estado.
Maximizar el beneficio a cualquier precio.

¢Cudntas dreas tiene el Business Model Canvas y quién lo creé?
Cuatro areas, creado por Michael Porter.

Nueve areas, creado por Osterwalder y Pigneur.

Doce areas, creado por Philip Kotler.

Siete areas, creado por Eric Ries.

¢Cuadl es la regla de lectura del Business Model Canvas?
Las nueve areas miran al inversor.

Las cinco areas de la derecha miran al cliente (lo que ofreces y cobras); las cuatro de la izquierda
miran adentro (lo que haces y gastas).

Las areas de arriba son ingresos y las de abajo gastos.
Todas las areas son intercambiables y no tienen orden.

¢Cudl de estos bloques del Canvas es el mas critico, porque sin él no hay negocio?
Socios clave.

Fuentes de ingresos.

Relaciones con clientes.

Recursos clave.
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8. ¢Por qué obliga el Business Model Canvas a comprobar coherencias?

a) Porque es un documento muy largo y detallado.

b) Porque al caber todo en un folio, los desajustes (propuesta que no encaja con el cliente, ingresos
que no cubren costes) saltan a la vista.

¢) Porque lo revisa un notario.

d) Porque incluye férmulas matematicas automaticas.

9. El curriculo de IPE II (RD 659/2023) pide incorporar la sostenibilidad y vincular el
proyecto con...

a) Las cuatro libertades del mercado unico europeo.

b) Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030.

¢) Los principios de la economia clasica.

d) ElPacto de Estabilidad y Crecimiento.

10. Too Good To Go conecta dos lados (comercios y clientes). {Cémo ilustra economia

circular y negocio a la vez?

a) Regalando comida sin obtener ingresos.

b) Cobrauna pequefia comision por cada "pack sorpresa” de excedentes que de otro modo se
tirarian: evita el desperdicio y genera ingresos.

¢) Fabricando sus propios alimentos.

d) Vendiendo solo a grandes supermercados.
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DINAMICA 100 min - 2 sesiones (con un mini test de campo intermedio) - equipos de proyecto (3-4)

Las 4P de tu proyecto y un test de primera venta real

MATERIALES: Plantilla de las 4P (Producto, Precio, Plaza, Promocion) - Plantilla de propuesta de valor en
una frase - Herramienta gratuita para montar una landing simple, un formulario o un cartel (o cartulinay
rotuladores para un puesto fisico) - Plantilla de un indicador unico: visitas/contactos frente a interesados
que dejan datos o reservan - Guion de protocolo de atencion al cliente y gestion de una queja

Planteamiento

Tener un buen modelo de negocio no sirve de nada si nadie conoce el proyecto, nadie
quiere comprarlo o nadie repite. Esta actividad saca el proyecto a la calle. Primero el
equipo ordena sus decisiones de marketing operativo con las 4P (Producto, Precio,
Plaza, Promocidén), comprobando que son coherentes entre si. Después hace lo que de
verdad importa: un test de primera venta de bajo coste. La frase que guia toda la unidad
es del lean startup: no preguntes si tu idea gusta, comprueba si alguien paga por ella.

El test no necesita producto terminado ni dinero. Vale una landing con un botén de
“reservar”, un puesto en el patio con un cartel y una hoja de reservas, o un preorder
anunciado en redes. Lo que se mide no es opinidn, sino accién: cuanta gente da un paso
real (deja su email, reserva, paga una sefial). Esa sefial distingue el interés cortés del
interés que vale dinero.

Objetivos didéacticos
Diseniar las 4P del marketing operativo de un proyecto concreto, coherentes entre si.
Formular una propuesta de valor clara y testarla con clientes reales.

Montar un experimento de venta de bajo coste y medir su resultado con un indicador
sencillo.

Aplicar un protocolo bésico de atencion al cliente y gestidn de quejas.

Pasos

Sesidn 1 — 4P, propuesta de valor y disefio del test (50 min)

1. Las 4P del proyecto (25 min). El equipo define Producto (qué recibe el cliente ademas
del producto), Precio (con una légica, no un namero al azar), Plaza (por qué canal llega)
y Promocién (qué mensaje y dénde). Comprobacion de coherencia: un precio premium
pide un canal y un mensaje premium.

2. Propuesta de valor en una frase (10 min). Una sola frase que un desconocido
entienda en cinco segundos.

3. Diserio del experimento de venta (15 min). El equipo decide su test de bajo coste y,
sobre todo, qué medira: el indicador tnico que dira si funciona (por ejemplo, “de cada
20 personas que ven el cartel, cudntas dejan su contacto”).

Mini test de campo (intermedio, fuera del aula)
El equipo lanza su experimento durante unos dias: landing publicada, puesto montado,
preorder anunciado. Registra los numeros reales.

Sesién 2 — Resultados, atencidn al cliente y decisién (50 min)
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1. Lectura de resultados (15 min). Cada equipo calcula su indicador y lo interpreta con

honestidad: ¢la gente actud o solo dio “me gusta”?

2. Role-play de atenciodn al cliente (20 min). Por parejas dentro del equipo, se simula
atender a un cliente interesado y gestionar una queja con el protocolo. Cambio de roles.

3. Decisién y siguiente paso (10 min). Con los datos en la mano: seguir, ajustar el precio

o el mensaje, o pivotar. Decisidn basada en el indicador, no en la ilusidn.

4. Puesta en comtin (5 min). Qué experimento dio la sefial mads clara y por qué.

Criterios de evaluacidon

CRITERIO DESCRIPCION
Coherencia de las 4P Las cuatro decisiones encajan entre si y con la propuesta de
valor

Claridad de la propuestade  Una frase comprensible en cinco segundos
valor

Calidad del test de venta Experimento barato, bien disefiado, con indicador definido
de antemano

Lectura honesta de los El equipo interpreta el indicador sin autoengarno
datos
Atencidn al cliente Aplica el protocolo y gestiona la queja con correccién

Variantes y extensiones

PESO
25%

15 %

30 %

20 %

10 %

Variante humo (smoke test). Una landing que anuncia el producto antes de existir y
mide cudntos pulsan “comprar” (que lleva a “muy pronto”). Es la forma mds barata de

validar demanda.

Variante mercadillo del centro. Si el centro organiza una feria o jornada, los equipos

montan puesto real y la primera venta deja de ser simulacidn.

Conexidén con la Unidad 8. Quien descubra que su proyecto resuelve un problema

social puede reorientarlo hacia el emprendimiento social de la unidad siguiente.
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PROYECTO 150 min en clase - 1 semana de camparia activa - equipos de proyecto (3-4)

Lanza una microcampaia real y mide qué pasa

MATERIALES: Plantilla de plan de campania (objetivo, publico, mensaje, canal, métrica, presupuesto) -
Herramientas gratuitas de disefio y publicacion (editor grafico, formularios, redes del proyecto) - Hoja de
seguimiento de métricas (alcance, interacciones, clics, contactos, conversiones) - Guion breve para la
presentacion final de resultados - Permisos y cuentas necesarias acordados con el profesor

Planteamiento

El marketing no se aprende del todo en la pizarra: se aprende cuando publicas algo de
verdad y compruebas si a alguien le importa. Este proyecto cierra la parte de marketing
operativo de la Unidad 7 con una microcampaiia real de presupuesto cero o minimo para
el proyecto del equipo. No es una camparia inventada en una diapositiva: se publica de
verdad y se mide de verdad durante unos dias.

La pieza que lo convierte en aprendizaje serio son las métricas. Antes de lanzar, el equipo
decide qué namero va a mirar y qué resultado consideraria un éxito; asi evita el
autoengano de “ha ido bien” sin datos. Al volver con los resultados reales —muchos seran
flojos, y eso también ensefia— el equipo toma una decisidon basada en datos: qué repetiria,
qué cambiaria y qué descartaria. Es la 16gica de validar aplicada a la comunicacidn.

Objetivos didacticos
Disefiar una camparia de marketing operativo con objetivo, ptiblico, mensaje y canal
definidos.
Crear piezas de comunicacion coherentes con la propuesta de valor del proyecto.
Definir y medir métricas relevantes antes de lanzar.

Tomar decisiones de marketing basadas en resultados reales, no en impresiones.

Pasos

Fase 1 — Diserio en clase (50 min)

1. Objetivo y ptiblico (15 min). El equipo fija un objetivo medible y concreto (por
ejemplo, conseguir 30 registros, 50 visitas o 10 contactos) y el publico al que se dirige.

2. Mensaje y piezas (25 min). Crea el mensaje y una o dos piezas (imagen, texto,
formulario) alineadas con su propuesta de valor.

3. Métrica y canal (10 min). Elige un canal realista y define qué nimero mirara y qué
resultado seria éxito. Acuerda con el profesor los permisos necesarios.

Fase 2 — Campaiia activa (fuera de clase, varios dias)
1. Publicacién y seguimiento. El equipo lanza la camparia y registra a diario las métricas
en la hoja de seguimiento.

Fase 3 — Resultados en clase (100 min)

1. Andlisis de datos (30 min). El equipo compara lo logrado con su objetivo y busca
explicaciones: qué pieza funciond, qué canal rindié.

2. Decisiéon basada en datos (20 min). Decide qué repetiria, qué cambiaria y qué
abandonaria, con el dato que lo justifica.
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3. Presentacion de resultados (50 min). Cada equipo expone en cinco minutos su
campana real, sus métricas y su decision. La clase pregunta y el profesor cierra con los
aprendizajes comunes.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Coherencia del plan Objetivo, publico, mensaje y canal encajan entre si 20 %

Calidad de las piezas La comunicacidn es clara y fiel a la propuesta de 20 %
valor

Definicién y medicién de Mide lo relevante y lo registra con rigor 30 %

métricas

Decision basada en datos Las conclusiones se apoyan en los resultados reales 30 %

Variantes y extensiones
Variante test A/B. El equipo publica dos versiones del mensaje y compara cuédl rinde
mejor.
Variante presupuesto simbdlico. Si el centro lo permite, asignar un
micropresupuesto idéntico a cada equipo y comparar la eficiencia del gasto.

Conexidén con la Unidad 9. El coste de captar un cliente que aqui se estima entra en los
numeros de viabilidad de la unidad capstone.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1.
a)
b)
c)
d)

2c

a)
b)

c)
d)

e

a)
b)

c)
d)

4

a)
b)
c)
d)

S

¢Cudles son las 4P del marketing operativo (McCarthy)?
Personas, Procesos, Productividad, Precio.

Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocién (comunicacion).
Publicidad, Precio, Posicionamiento, Pagina web.

Producto, Proveedor, Plaza, Publicidad.

¢En qué consiste la estrategia de precio de penetracién?

Precio alto al principio para el cliente que valora la novedad, que se baja con el tiempo.
Precio bajo para entrar y captar clientes rapido; util al arrancar, peligroso si no puedes subirlo
después.

Calcular el coste por unidad y afiadir un margen.

Cobrar lo mismo que la competencia.

¢Cuadl es la regla minima sobre el precio que nunca se debe romper?
El precio debe ser siempre el mas alto del mercado.

El precio nunca puede ser inferior al coste variable unitario: si vendes por debajo, cuantas mas
vendas mas pierdes.

El precio debe serigual al de la competencia.
El precio debe duplicar al coste fijo.

. ¢Por qué se dice que las 4P deben "contarse la misma historia"?

Porque el cliente solo se fija en una de ellas.

Porque si cada P se decide por separado y se contradicen, el cliente se desconciertay no compra.
Porque la ley obliga a que sean coherentes.

Porque asi son mas faciles de recordar.

¢Qué distingue a una buena propuesta de valor de una mera lista de caracteristicas

técnicas?

a)
b)

c)
d)

6.

a)
b)

c)
d)
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Que enumera todos los componentes del producto.

Que habla del beneficio para el cliente, no del producto, y un competidor no podria copiarla y
firmarla sin mentir.

Que usa términos técnicos sofisticados.
Que sirve para cualquier empresa del sector.

¢Qué es un Producto Minimo Viable (MVP)?
El producto final con todas sus funciones.

La version mas reducida del producto que aun resuelve el problema central del cliente (concepto
de Eric Ries).

Un prototipo que no funciona.
El producto mas barato del mercado.
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7. Segun las reglas de validacién honesta basadas en The Mom Test, ¢cudl es la validacién
mads fuerte?

a) Que tufamilia diga que es buena idea.

b) Una venta (que el cliente pague, reserve o deje una sefal): el compromiso, no el halago.

¢) Que mucha gente le dé "me gusta" en redes.

d) Que el producto reciba un premio.

8. En el ciclo de validacidn, {qué significa "pivotar"?

a) Abandonar el proyecto definitivamente.

b) Cambiar algo del proyecto (precio, producto, segmento, mensaje) cuando los datos desmienten la
hipotesis, y volver a probar.

¢) Aumentar lainversion en publicidad.

d) Repetir exactamente la misma prueba.

9. Un proyecto tiene un coste variable unitario de 1,40 € y costes fijos de 180 €/mes. Con
un precio de 3,00 €, ;cudl es el margen de contribucién unitario y aproximadamente
cudntas unidades al mes son el punto muerto?

a) Margen 1,60 € y punto muerto = 56 unidades/mes.

b) Margen 1,60 € y punto muerto = 113 unidades/mes.

¢) Margen 3,00 €y punto muerto = 60 unidades/mes.

d) Margen 1,40 € y punto muerto = 129 unidades/mes.

10. Segun el dato de la unidad (estudios TARP), por cada cliente que se queja
formalmente, {cudntos clientes insatisfechos no dicen nada?

a) Aproximadamente 3.

b) Aproximadamente 26.

¢) Aproximadamente 100.

d) Ninguno: todos los insatisfechos se quejan.
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DEBATE 100 min - 2 sesiones - equipos (4-5) + debate de grupo clase

Sprint de design thinking para un reto social y debate sobre
impacto

MATERIALES: Tarjeta del reto social del entorno (movilidad, residuos, soledad de mayores, brecha digital,
insercion laboral...) - Mural de las cinco fases del design thinking (empatizar, definir, idear, prototipar, testar)
- Poster de los 17 ODS de la Agenda 2030 - Materiales de prototipado rapido (papel, post-its, carton) -
Fichas de postura para el debate (a favor de financiar por venta / por subvencion / mixta) - Rubrica de
debate: argumentacion, escuchay uso de evidencia

Planteamiento

No todo proyecto emprendedor busca solo ganar dinero. El emprendimiento social
resuelve un problema de la sociedad o del planeta y, ademads, se sostiene econédmicamente
sin depender solo de donaciones. Esta actividad lo entrena en dos movimientos. Primero,
un sprint de design thinking que recorre las cinco fases —empatizar, definir, idear,
prototipar, testar— para disefiar una solucion a un reto social real del entorno, poniendo
siempre a la persona en el centro. Después, un debate estructurado sobre la pregunta
que define al emprendimiento social: {como se financia un proyecto con propdsito sin
traicionar ese propdsito?

El debate es deliberado. El alumnado tiende a pensar que lo social se paga con
subvenciones; el curriculo (RD 659/2023) pide justo lo contrario: que el impacto social sea
el fin y el beneficio el medio para sostenerlo. Confrontar posturas sobre financiacion
obliga a entender la diferencia real entre una empresa mercantil, un emprendimiento
social y una ONG.

Objetivos didacticos
Aplicar las cinco fases del design thinking a un reto social concreto.
Distinguir el emprendimiento social de la empresa mercantil clasicay de la ONG.

Vincular la solucién disefiada con un Objetivo de Desarrollo Sostenible de la Agenda
2030.

Argumentar, en un debate estructurado, una via de financiacién coherente con el
proposito del proyecto.

Pasos

Sesidn 1 — Sprint de design thinking (50 min)

1. El reto y empatizar (10 min). Cada equipo recibe (o elige) un reto social del entorno y
empatiza: a quién afecta, como lo vive esa persona. Si es posible, una conversacion
breve con alguien afectado.

2. Definir (10 min). El equipo formula el problema en una frase del tipo “/persona]
necesita [necesidad] porque [hallazgo]”. Definir bien es media solucién.

3.Idear (10 min). Lluvia de ideas sin censura; después se eligen una o dos.

4. Prototipar (15 min). Prototipo rdapido de baja fidelidad de la solucién elegida.

5. Testar (5 min). Otro equipo prueba el prototipo y devuelve qué entiende y qué le falta.
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6. Vincular a un ODS (cierre). El equipo identifica con qué ODS conecta su solucién y
por qué.

Sesidn 2 — Debate sobre financiacién e impacto (50 min)

1. Encuadre (10 min). El profesor situa las tres figuras (empresa mercantil,
emprendimiento social, ONG) y las fuentes de financiacién responsable. Cada equipo
defiende un proyecto del sprint.

2. Debate estructurado (30 min). Tres posturas asignadas por sorteo: financiar por
venta (autosuficiencia), por subvencién/donacién o modelo mixto. Cada postura
defiende su tesis aplicdndola al proyecto, rebate a las otras y cierra. El profesor modera
y exige evidencia, no esléganes.

3. Voto razonado y cierre (10 min). La clase decide qué modelo de financiacién encaja
mejor con el propdsito del proyecto y por qué. Conclusidn clave: una financiacién que
contradice el propdsito acaba desvirtuando el proyecto.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO
Calidad del sprint de design Las cinco fases se recorren con sentido; el “definir’es 30 %
thinking concreto

Vinculacién con un ODS La conexidn es real y argumentada, no decorativa 15 %
Calidad de la argumentaciéonen  Tesis clara, argumentos con evidencia, réplica a las 30 %
el debate otras posturas

Distincidn de las tres figuras El alumno diferencia empresa mercantil, 15 %

emprendimiento social y ONG

Escucha y respeto en el debate Rebate ideas, no personas; gestiona los turnos 10 %

Variantes y extensiones
Variante reto del centro. El reto social se elige entre necesidades reales del propio
instituto o del barrio, con posibilidad de implantar la solucién de verdad.
Variante economia social. Se afiade el estudio de una cooperativa o empresa de
insercidn real del entorno (Ley 5/2011) como modelo a imitar.
Conexion con la Unidad 9. El proyecto social disefiado aqui pasa el filtro de los
numeros —viabilidad y forma juridica— en la unidad capstone.
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CASO 100 min - 2 sesiones - equipos (3-4) + puesta en comun grupo clase

Caso real: como una empresa social se sostiene sin traicionar su
proposito

MATERIALES: Dossier de uno o varios casos reales de empresa social del entorno (web, memoria de
impacto, noticias) - Ficha de analisis: problema social, cliente/beneficiario, modelo de ingresos, medicion
de impacto, ODS - Pdster de los 17 ODS de la Agenda 2030 - Acceso a internet para ampliar informacion
del caso

Planteamiento

El emprendimiento social vive de una tensién permanente: tiene que resolver un
problema de la sociedad y, a la vez, sostenerse econémicamente sin depender solo de
donaciones. La otra actividad de la unidad disefia un proyecto social desde cero; esta hace
lo contrario y suele ensefiar mds: analizar una empresa social real que ya lleva afios en
esa cuerda floja. Una cooperativa de insercidn, un centro especial de empleo, una empresa
que emplea a personas en riesgo o que cierra el ciclo de un residuo: casos del entorno, no
de manual.

Lo que el equipo investiga es como encaja la pieza dificil: de donde salen los ingresos,
cémo se mide el impacto social (que no es lo mismo que el beneficio) y a qué ODS
contribuye de verdad. El diagnéstico clave es si su forma de financiarse refuerza o
amenaza su mision. El cierre pide una mejora de sostenibilidad concreta, lo que obliga a
entender el modelo por dentro y no quedarse en el “qué bonito lo que hacen”.

Objetivos did4cticos
Analizar un caso real de empresa social distinguiendo misién, modelo de ingresos e
impacto.
Diferenciar la medicién del impacto social de la del beneficio econémico.
Vincular la actividad de una organizacidn real con uno o varios ODS de forma
argumentada.

Diagnosticar la coherencia entre el modelo de financiacion y el propésito.

Pasos

Sesidon 1 — Analisis del caso (50 min)

1. Reparto y lectura (10 min). Cada equipo recibe un caso real del dossier y lo lee a
fondo.

2. Ficha de analisis (30 min). El equipo rellena la ficha: qué problema social aborda,
quién es el beneficiario y quién el cliente, cémo genera ingresos y como mide su
impacto. Donde falte informacidn, la busca.

3. Vinculacién a ODS (10 min). Identifica los ODS a los que contribuye y justifica por
qué, evitando la conexién decorativa.

Sesién 2 — Diagnéstico y mejora (50 min)
1. Diagnéstico de coherencia (20 min). El equipo valora si el modelo de ingresos
refuerza la misidn o tira de ella en sentido contrario, con ejemplos del propio caso.
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2. Propuesta de mejora (15 min). Formula una mejora concreta de sostenibilidad que no
traicione el propdsito.

3. Puesta en comtin (15 min). Cada equipo presenta su caso en tres minutos: mision,
cémo se sostiene y su propuesta. El profesor cierra contrastando empresa mercantil,
empresa social y ONG con los casos vistos.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Comprensidn del caso Capta la misidn, el cliente y el modelo de ingresos reales 30 %

Andlisis del impacto Distingue impacto social de beneficio y lo vincula a ODS con 25 %
rigor

Diagndstico de Valora con criterio si la financiacion sostiene o erosiona la 25 %

coherencia misién

Propuesta de mejora Aporta una mejora realista y respetuosa con el propdsito 20 %

Variantes y extensiones
Variante visita o entrevista. Si es posible, contactar con la organizacién analizada
para contrastar el diagndstico con su realidad.

Variante comparativa. Analizar dos organizaciones que abordan el mismo problema
social con modelos distintos y compararlas.

Conexion con la Unidad 8. Las lecciones de sostenibilidad del caso real se aplican al
proyecto social disefiado en el sprint de design thinking.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. ¢Qué distingue al emprendimiento social de una empresa mercantil cldsica y de una
ONG?
a) Elemprendimiento social no obtiene ingresos, como la ONG.

b) En el emprendimiento social el impacto social es el fin y el beneficio es el medio para hacerlo
sostenible (sin depender solo de donaciones).

¢) Elemprendimiento social busca el maximo beneficio, como la empresa clasica.
d) No existe ninguna diferencia entre los tres.

2. {Qué expresa el concepto de "triple bottom line" (triple resultado)?
a) Beneficio, dividendos y reservas.

b) Personas, planetay beneficio (people, planet, profit).

¢) Ingresos, costes y margen.

d) Producto, precio y promocion.

3. ¢Cudles son las cinco fases del design thinking (version d.school de Stanford), en
orden?

a) Planificar, ejecutar, medir, ajustar, cerrar.

b) Empatizar, definir, idear, prototipar, testar.

¢) Investigar, financiar, producir, vender, evaluar.

d) Divergir, converger, decidir, lanzar, repetir.

4. ¢Qué fase del design thinking lo distingue de otras metodologias?

a) Prototipar, porque construye el producto final.

b) Empatizar, porque se empieza por las personas, no por la tecnologia ni por la idea de negocio.
¢) Testar, porque mide los resultados financieros.

d) Idear, porque genera el maximo de ideas.

5. Segun la unidad, ¢cudntos ODS aprobo la ONU en la Agenda 2030 y en qué aiio?
a) 10 objetivos, en 2010.

b) 17 objetivos, en 2015.

¢) 8objetivos, en 2000.

d) 20 objetivos, en 2020.

6. La economia social en Espafia estd regulada por la Ley 5/2011. /Cual es su principio
bésico?

a) Laprimacia del capital sobre las personas.

b) Laprimacia de las personasy del fin social sobre el capital.

¢) Lamaximizacion del beneficio de los accionistas.

d) Ladependencia total de las subvenciones publicas.
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¢Qué es una cooperativa, como forma juridica de la economia social?

Una empresa cuyo capital pertenece mayoritariamente a un inversor externo.

Una empresa propiedad de sus socios, regida por la regla "un socio, un voto" (no segun el capital
aportado).

Una sociedad an6nima con muchos accionistas.

Una empresa publica gestionada por el Estado.

¢En qué consiste el crowdfunding como fuente de financiacion responsable?
Un préstamo de un unico banco a un tipo de interés fijo.

Financiacion colectiva en la que muchas personas aportan pequefias cantidades a través de una
plataforma (recompensa, donacion, préstamo o inversion).

Una subvencion automatica del Estado.
La venta de acciones en la bolsa de valores.

. ¢Qué es el "social washing"y como se distingue del emprendimiento social real?

Una técnica de marketing legitima para todas las empresas.

Presentar un proyecto como social solo por marketing; el emprendimiento social real mide su
impacto y rinde cuentas, el falso solo lo cuenta.

Un tipo de subvencion publica.

Una forma de economia circular.

Auara, empresa social espafiola, cémo combina herramienta de mercado e impacto?

Regala agua sin venderla.

Vende agua en botellas de plastico 100 % reciclado y dedica el 100 % de sus dividendos a
financiar acceso a agua potable en paises en desarrollo.

Solo recibe donaciones para sus proyectos.

Vende agua al precio mas alto del mercado.
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UNIDAD 9
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PROYECTO 4 sesiones - 3 semanas (elaboracion + revision + defensa) - equipos de proyecto (3-4)

Plan de empresa: anilisis de viabilidad y defensa ante un comité
inversor

MATERIALES: Todo el material acumulado del proyecto durante el curso (oportunidad validada U5, BMC y
DAFO/CAME U6, 4P y test de venta U7, impacto y ODS U8) - Plantilla de plan econédmico-financiero:
inversion inicial, financiacion, ingresos y gastos previstos - Hoja de calculo o plantilla para el punto muerto
(costes fijos, coste variable unitario, precio de venta) - Esquema-arbol de formas juridicas y cuadro
comparativo (autonomo, SL, cooperativa, SLNE) - Checklist de tramites de constitucion y puesta en marcha
en Espafia - Plantilla del documento del plan de empresa (estructura incluida abajo) - Rubrica de defensa
para el comité inversor

Planteamiento

Llegamos a la unidad capstone del médulo. Durante el curso has detectado un problema
y validado la oportunidad (U5), montado el modelo de negocio y analizado el entorno (U6),
disefiado el marketing y testado la primera venta (U7) y valorado el impacto social (US8).
Todo eso converge ahora en una pregunta que no admite literatura, solo nimeros: es
viable tu proyecto, si o no?

Esta actividad reune las piezas en un plan de empresa completo y lo somete al momento
de la verdad: el cdlculo del punto muerto. Una idea bonita, validada y con impacto puede
ser inviable si las cuentas no salen, y detectarlo antes de poner el dinero es justamente el
objetivo. No se trata de que todos los planes salgan rentables sobre el papel, sino de leer
los nimeros con honestidad y decidir si arrancar, iterar o aparcar. El cierre es un Demo
Day: cada equipo defiende su plan ante un comité inversor que decide si “invertiria” o no,

y por qué.

Objetivos didéacticos
Elaborar un plan econémico-financiero bdsico: inversion inicial, financiacién, ingresos
y gastos.
Calcular el punto muerto y diagnosticar la viabilidad econdémica del proyecto.
Elegir y justificar la forma juridica adecuada con criterios econémicos.
Identificar los tramites de constitucidn y puesta en marcha de la empresa.
Integrar todo el médulo en un plan de empresa coherente y defenderlo en publico.

Estructura del plan de empresa
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PLAN DE EMPRESA - [Nombre del proyecto]
Equipo: [integrantes] - Ciclo: [familia profesional]

RESUMEN EJECUTIVO (% pagina)
Qué problema resuelve, para quién y por qué es
viable. Una pagina que se entienda sola.

EL PROYECTO (de U5 a U8)

- Oportunidad validada y cliente objetivo
Business Model Canvas (resumen)

- DAFO/CAME (resumen)

- 4P y resultado del test de venta
Impacto social / ODS (si aplica)

PLAN ECONOMICO-FINANCIERO
Inversion inicial (inmovilizado + existencias
+ tesoreria de colchdn)
Financiacién (recursos propios + ajenos),
cubriendo el 100 % con margen
Ingresos previstos (unidades x precio)

- Gastos: fijos y variables

4. ANALISIS DE VIABILIDAD
- Calculo del PUNTO MUERTO
(unidades a vender para no perder)
- Diagndstico: ¢se alcanza esa cifra de
forma realista con lo validado en U7?
- Veredicto: viable / inviable / a iterar

5. FORMA JURIDICA
- Opciodn elegida y justificacidn econdmica
(responsabilidad, capital, fiscalidad, n2 socios)

6. TRAMITES DE PUESTA EN MARCHA
- Checklist ordenado de constitucidn y alta

Pasos

Sesiéon 1 — Plan econémico-financiero (60 min)

1. Recuperaciéon del material (10 min). Cada equipo retne las piezas del curso. Sin
material previo no hay plan: hay opiniones.
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2. Inversion inicial y financiacion (25 min). Cifran qué necesitan para arrancar (sin
olvidar la tesoreria de colchén) y de dénde sale, cubriendo el 100 % con margen.

3. Ingresos y gastos (25 min). Previsidn realista de ventas (apoyada en el test de la U7) y
separacion de gastos fijos y variables.

Sesién 2 — Viabilidad y forma juridica (60 min)

1. Cdlculo del punto muerto (25 min). Costes fijos + (precio - coste variable unitario). El
equipo obtiene cudntas unidades necesita vender para no perder.

2. Diagndéstico honesto (10 min). ;Es alcanzable esa cifra con lo validado? Veredicto:
viable, inviable o a iterar. Un “inviable” bien argumentado puntua igual que un “viable”.

3. Forma juridica y tramites (25 min). Eleccidn justificada (auténomo, SL,
cooperativa...) con el drbol de decision, y checklist de tramites de constitucion.

Sesidon 3 — Redaccidén y revisién cruzada (60 min)

1. Cierre del documento (35 min). El equipo monta el plan completo con la estructura
dada.

2. Revisidén cruzada (25 min). Otro equipo lee el plan y devuelve tres dudas: ¢el punto
muerto estd bien calculado?, ¢la forma juridica encaja?, ¢la previsidn de ventas es
realista o un deseo?

Sesidn 4 — Demo Day ante el comité inversor (60 min)

1. Defensas (50 min). Cada equipo presenta su plan en cinco minutos + dos de preguntas,
ante un comité (profesor y/o comparfieros de otro equipo, e idealmente alguien del
Departamento de Orientacién o un emprendedor invitado). El comité decide con la
rubrica si “invertiria”.

2. Cierre del médulo (10 min). Veredictos y recogida del aprendizaje: detectar la
inviabilidad a tiempo es un éxito, no un fracaso.

Criterios de evaluacidon

CRITERIO DESCRIPCION PESO

Integracidn del curso El plan aprovecha visiblemente U5-U8; no parece escrito 15 %
desde cero

Plan econémico- Inversion, financiacidn, ingresos y gastos coherentes y 20 %

financiero completos

Calculo del punto muerto Correcto y bien interpretado 20 %

Diagnéstico de viabilidad = Veredicto honesto y argumentado con los nimeros 15 %

Forma juridica y tramites Eleccidn justificada y checklist de constitucién correcto 15 %

Defensa ante el comité Estructura clara, gestiona el tiempo, responde a las preguntas 15 %

Variantes y extensiones

Variante proyecto tinico de aula. Si el grupo es pequerio, toda la clase desarrolla un
solo plan de empresa y se reparten las secciones por equipos especializados (finanzas,
juridico, marketing).

Variante comité externo. Invitar a un emprendedor local, a alguien de la Cdmara de
Comercio o de un vivero de empresas para el Demo Day. Eleva el listén y la motivacidn.
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Variante concurso. Conectar con un concurso real de planes de empresa de FP (los
hay autondémicos) y presentar el mejor plan del grupo.
Cierre del médulo IPE II. Esta es la ultima actividad: integra insercidn laboral (bloque

1), competencias (bloque 2) y proyecto emprendedor (bloques 3-5). El proyecto sale del
aula con cada equipo.
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EJERCICIO 100 min - 2 sesiones - equipos de proyecto (3-4)

Los numeros que deciden: punto muerto e inversion inicial de tu
proyecto

MATERIALES: Plantilla de costes fijos y variables del proyecto - Hoja de calculo del punto muerto (o
calculadora) - Plantilla de inversion inicial (Qqué hace falta para arrancar y cuanto cuesta) - Caso guiado
resuelto paso a paso como ejemplo - Ficha de cifras clave para volcar el resultado

Planteamiento

Llega el momento de la verdad de la unidad capstone: medir el proyecto con nimeros.
Esta actividad es deliberadamente numérica y aplicada al proyecto propio, no a un
ejercicio abstracto de libro. La pregunta que responde es la que separa una ilusién de un
negocio: icudnto hay que vender para no perder dinero? Para contestarla, el equipo
aprende a separar los costes fijos (los que se pagan vendas o no: alquiler, suministros,
cuotas) de los costes variables (los que dependen de cada unidad), fija su precio de venta
y calcula el punto muerto.

El punto muerto suele dar un bafio de realidad: muchos equipos descubren que tendrian
que vender muchisimo maés de lo que creian. A eso se suma la inversién inicial —lo que
cuesta arrancar antes de la primera venta— y una comprobacidn de si el proyecto aguanta
el primer mes. Quien domina estos numeros puede defender su proyecto ante cualquiera;
quien no, se queda en la buena intencién.

Objetivos didacticos
Clasificar los costes de un proyecto en fijos y variables.
Calcular el punto muerto o umbral de rentabilidad y explicar su significado.
Estimar la inversidn inicial necesaria para poner en marcha el proyecto.

Interpretar los resultados para valorar la viabilidad econémica del proyecto.

Pasos

Sesién 1 — Costes y precio (50 min)

1. Caso guiado (15 min). El profesor resuelve paso a paso un caso de ejemplo: costes fijos,
variables, precio y punto muerto, para fijar el método.

2. Costes del proyecto (25 min). Cada equipo lista sus costes fijos mensuales y su coste
variable por unidad, sin olvidar partidas que se suelen pasar por alto (comisiones,
embalaje, transporte).

3. Precio de venta (10 min). El equipo fija un precio realista para su producto o servicio y
comprueba que cubre el coste variable.

Sesién 2 — Punto muerto e inversion (50 min)

1. Célculo del punto muerto (20 min). Con la férmula —costes fijos divididos entre el
margen unitario—, el equipo halla cudntas unidades debe vender al mes para no perder.
Lo interpreta: ées alcanzable con su mercado?

2. Inversion inicial (15 min). Estima qué necesita para arrancar (equipos, primer stock,
licencias, fianza) y cuanto suma.
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3. Prueba del primer mes (10 min). Comprueba si con una previsién prudente de ventas
el proyecto cubre costes el primer mes y cudnto tardaria en recuperar la inversion.

4. Ficha de cifras (5 min). Vuelca los resultados clave en la ficha que entrara en el plan de

empresa.

Criterios de evaluacion

CRITERIO DESCRIPCION

Clasificacion de costes Separa correctamente fijos y variables, sin olvidar
partidas

Calculo del punto muerto Aplica bien la férmula y obtiene un resultado coherente

Estimacién de la inversion La estimacion es completa y realista

inicial

Interpretacion de la viabilidad  Lee los niimeros con sentido critico sobre su proyecto

Variantes y extensiones

Variante escenarios. Recalcular el punto muerto en tres escenarios (pesimista,

realista, optimista) cambiando precio y costes.

PESO
25%

30 %
20 %

25 %

Variante sensibilidad al precio. Ver cémo cambia el punto muerto si se sube o baja el

precio un 10 %.

Conexion con la Unidad 9. Estas cifras son el corazdn del andlisis de viabilidad que se

defiende ante el comité inversor en la actividad capstone.
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TEST DE AUTOEVALUACION - 10 PREGUNTAS

1. El plan econémico-financiero bésico responde a tres preguntas. {Cudles?

a) ¢Quévendo? ;A quién? ;Cémo lo promociono?

b) ¢Cuanto dinero necesito para arrancar? ;De dénde lo saco? ;Ganaré o perderé, y cuando?
¢) ¢Quéforma juridica elijo? ;Qué impuestos pago? ;Dénde me ubico?

d) ¢Quién es mi competencia? ;Qué amenazas hay? ;Qué oportunidades?

2. Dentro de la inversidn inicial, {qué es la tesoreria inicial o "colchén" y por qué importa
tanto?

a) Eldinero invertido en maquinaria y mobiliario.

b) Eldinero para cubrir los primeros meses mientras las ventas todavia no llegan; muchos negocios
quiebran por quedarse sin caja, no por no vender.

¢) Elstock inicial de materias primas.

d) Elbeneficio previsto del primer afio.

3. ¢(Cuadl es la diferencia entre recursos propios y recursos ajenos?

a) Los propios son del banco y los ajenos del emprendedor.

b) Los propios los ponen los socios o el emprendedor (no se devuelven); los ajenos son financiacion
externa (préstamos, microcréditos) que hay que devolver, casi siempre con intereses.

¢) Los propios se usan para gastos fijos y los ajenos para variables.

d) No hay diferencia, son sindnimos.

4. ¢Coémo se calcula el punto muerto en unidades?

a) Costes variables = Precio de venta.

b) Costes fijos + Margen de contribucion unitario.
¢) Ingresos - Costes totales.

d) Precio x Unidades vendidas.

5. Un servicio se vende a 18 €, con un coste variable de 5 € y costes fijos de 240 €/mes.
¢Cuadl es el punto muerto aproximado?

a) Unos 13 servicios/mes.

b) Unos 19 servicios/mes.

¢) Unos 48 servicios/mes.

d) Unos 120 servicios/mes.

6. Al elegir forma juridica, cudl es el criterio que mas suele pesar?

a) Elnumero de letras del nombre de la empresa.

b) Laresponsabilidad: sestas dispuesto a responder de las deudas con tu patrimonio personal
(auténomo) o quieres protegerlo (SL)?

¢) Elcolordellogotipo.

d) La ubicacion geogréfica del negocio.
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¢Qué caracteriza al empresario individual (auténomo) frente a la Sociedad de

Responsabilidad Limitada (SL)?

a)
b)

c)
d)

8.

a)
b)

c)
d)

9

El auténomo tiene responsabilidad limitada y tributa por Sociedades.

El auténomo no exige capital minimo pero tiene responsabilidad ilimitada y tributa por IRPF; la SL
limita la responsabilidad al capital y tributa por el Impuesto sobre Sociedades.

Ambos exigen un capital minimo de 60.000 €.

El autbnomo siempre necesita varios socios.

¢Qué cambid la Ley 18/2022 "Crea y Crece" respecto a la Sociedad Limitada?
Eliminé la figura de la SL.

Rebajo el capital social minimo de 3.000 € a 1 €, con |la obligacion de destinar a reserva legal al
menos el 20 % del beneficio hasta alcanzar los 3.000 €.

Subio el capital minimo a 60.000 €.
Obligo a todas las SL a convertirse en cooperativas.

¢Qué sistema permite realizar los tramites de alta de una empresa de forma telematica

con un unico documento (el DUE)?

a)
b)
c)
d)

El Registro Mercantil Central.

El sistema CIRCE y los Puntos de Atencion al Emprendedor (PAE).
La Agencia Tributaria.

EI RETA de la Seguridad Social.

10. El andlisis de viabilidad mira tres dimensiones. ;Cudles?

a)
b)
c)
d)

Viabilidad fiscal, laboral y mercantil.

Viabilidad técnica, comercial y econémico-financiera.
Viabilidad social, ambiental y ética.

Viabilidad a corto, medio y largo plazo.
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Solucionario

Respuestas correctas de los tests de autoevaluacion, con comentario. Edicion para profesorado.

UNIDAD 1 - 10 PREGUNTAS

1. b) IPE I miraba hacia dentro (quién eres, qué se te da bien, qué derechos tienes). IPE Il gira la
camara hacia fuera: el cambio de perspectiva es pasar de **alumno** a **candidato**, y la pregunta
deja de ser ";quién soy?" para ser ";cOmMo me ve quien tiene que contratarme y coémo consigo que me
elijaami?".

2.c¢) El *mercado oculto** —vacantes que nunca se publican y se cubren por recomendacion,
contactos o candidatura espontanea— se sitia en torno al **60-70 %** de los puestos. Por eso, quien
solo busca en portales compite por el 30-40 % restante, en el circuito mas saturado.

3.b) La reforma laboral de 2021 redujo la temporalidad y convirtié el **contrato indefinido en la regla
general**. El antiguo "contrato de obra y servicio" desaparecio; hoy lo habitual al entrar es el
indefinido, el fijo-discontinuo o, en FP, el contrato de formacion en alternancia.

4. b) El **ATS** es un software que ordena, clasifica y filtra los CV buscando **palabras clave** que
coinciden con la oferta. Si tu CV no las contiene o tiene un formato que la maquina no lee (tablas
complejas, imagenes con texto), puede que ningun humano lo llegue a leer. Por eso hay que incluir los
términos de la oferta y exportar a PDF limpio.

5. b) La entrevista por competencias funciona partiendo de que **el mejor predictor de la conducta
futura es la conducta pasada**. Por eso no pregunta como eres en abstracto, sino que te pide
**ejemplos concretos** de situaciones reales en las que demostraste una competencia.

6. b) El método **STAR** = **Situacion** (el contexto, en dos frases) + **Tarea** (tu responsabilidad
concreta) + **Accion** (qué hiciste tu especificamente, en primera persona) + **Resultado** (c6mo
acabd, con un dato medible y la leccion aprendida). Una respuesta STAR completa dura entre noventa
segundos y dos minutos.

7.b) El error mas comun es responder en **primera persona del plural**: "hicimos", "logramos". Suena
modesto, pero deja al entrevistador sin saber qué aportaste tu. La entrevista evalua tu conducta
individual, asi que en la fase de **Accién** hay que decir "yo propuse", "yo me encargué de", "yo
decidi".

8. a) Las pruebas psicotécnicas miden aptitudes (razonamiento verbal, numérico, abstracto,
atencion) bajo presion de tiempo. **No se aprueban estudiando la vispera**, pero **mejoran mucho
practicando**: hacer test de ejemplo te familiariza con el formato y te ensefia a gestionar el tiempo.
Hay bancos gratuitos online y modelos en los servicios publicos de empleo.

9. b) La dinamica de grupo no mide quién "gana" el debate, sino **cémo te comportas en equipo**: si
escuchas, si aportas, si lideras sin avasallar, si integras a los demas. Ni el que monopoliza ni el que se
calla salen bien parados.

10. b) La **candidatura espontanea** consiste en presentarte a una empresa que **no ha publicado
ninguna oferta** porque te interesa trabajar alli. Bien hecha, es una de las vias mas rentables al
mercado oculto, pero la clave es la **personalizacion**: identificar a la persona adecuada, demostrar
que conoces la empresay proponer qué puedes aportar. Un correo genérico va directo a la papelera.
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UNIDAD 2 - 10 PREGUNTAS

1. b) La frase del fundador de Amazon define la marca personal como **"lo que dicen de ti cuando
sales de la sala"**: la huella que dejas y la percepcion que los demas tienen de ti como profesional, no
lo que tu afirmas de ti mismo.

2.b) Tu marca personal **existe lo trabajes o no**: si un reclutador busca tu nombre en Google, lo que
encuentre forma parte de tu candidatura. La pregunta no es "squiero tener marca personal?”, sino
"¢quiero gestionar la que ya tengo o dejarla al azar?".

3. b) El cimiento de la marca personal es |la **propuesta de valor**: ;qué aportas? (tus competencias
mas fuertes), ¢a quién? (el tipo de empresa o problema al que sirves) y ;qué te diferencia? (lo que
combinas y la mayoria de perfiles iguales no tienen). Se condensa en una sola frase concreta.

4.b) Laregla de oro es la **coherencia**: el profesional que describe tu CV, el de tu LinkedIn, el que se
presenta en la entrevista y el del portfolio deben ser la misma persona con el mismo mensaje, la
misma propuesta de valor, el mismo tono y los mismos datos. La incoherencia es lo que mas rapido
destruye una marca personal.

5. b) EI CV tiene hoy **dos lectores**: un software (el **ATS**, que filtra por palabras clave y formato
legible por maquina) y una **persona** (a la que hay que convencer en segundos con un resumen
potente y logros cuantificados). Debe convencer a los dos.

6. b) **Inflar el nivel de idiomas** descarta candidaturas porque se detecta enseguida en la entrevista.
Otros errores tipicos: faltas de ortografia, CV genérico sin adaptar, formato que el ATS no lee,
funciones en vez de logros y olvidar la FCT. Incluir la FCT y cuantificar logros, en cambio, son aciertos.

7.b) El **portfolio** es la coleccion organizada de tus trabajos que **evidencia** tus competencias con
pruebas, no con palabras: en muchas familias profesionales (informatica, disefio, audiovisuales,
marketing) decir que sabes hacer algo vale menos que ensefarlo. Las claves: calidad antes que
cantidad, cada proyecto contextualizado y un acceso facil.

8. ¢) El titular debe ser **descriptivo**: estudios + qué buscas + un matiz concreto. "Estudiante" a
secas es invisible y los adjetivos vacios ("proactivo", "dinamico") no significan nada porque todos los
usan. Un titular especifico convierte tu propuesta de valor en texto y te hace aparecer en las
busquedas de reclutadores.

9.c) La **huella digital** es el rastro acumulado y persistente que dejas (publicaciones, fotos,
comentarios, cuentas). La **identidad digital** es el conjunto de datos que te representa, y la
**reputacion digital** es la valoracion que los demas hacen de esa identidad. La huella es persistente:
lo que publicaste a los 15 puede aparecer cuando un reclutador te busque a los 22.

10. b) El **derecho al olvido** esta regulado por el **articulo 17 del RGPD** (Reglamento General de
Proteccion de Datos). Permite solicitar la supresion de datos personales que ya no son pertinentes,
primero ante el responsable del sitio web y, si no responde, ante la **Agencia Espafiola de Proteccion
de Datos (AEPD)**. Es clave para auditar la huella antes de buscar empleo.
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1. b) Las **hard skills** (competencias técnicas) son los conocimientos especificos de tu profesion,
que se aprenden y se certifican (programar, llevar contabilidad, manejar una maquina). Las **soft
skills** (transversales) son capacidades personales, sociales y emocionales que sirven en cualquier
puesto y sector, no se certifican pero se entrenan.

2.b) Las empresas **contratan por las competencias técnicas y despiden por las transversales**:
casi nadie pierde el empleo porque no sepa hacer su trabajo, sino porque no sabe colaborar,
comunicarse, gestionar su frustracion o llevar bien los conflictos. Las soft skills son las mas decisivas
alargo plazo.

3.b) La fase de **conflicto (storming)** —tensiones por el reparto de tareas, los criterios y el liderazgo
— es una fase **normal y necesaria**, no un fracaso. Saber que casi todos los equipos pasan por ahi
antes de rendir bien evita dramatizarla. Las cinco fases son: formacion, conflicto, normalizacion,
desempenio y finalizacion.

4.b) Belbin demostré que los equipos formados solo por "cerebros" rinden peor que los
**equilibrados**. Un equipo eficaz combina **roles complementarios**: cerebro (ideas), coordinador
(organiza), implementador (ejecuta), evaluador (analiza riesgos) y cohesionador (cuida el clima). El
equilibrio es lo que rinde, no reunir a los mas brillantes.

5.c) La **asertividad** es decir lo que piensas con claridad y respeto, sin agredir ni someterte. Se
contrasta con el estilo **pasivo** (callas y cedes, te frustras) y el **agresivo** (impones e interrumpes,
ganas la discusion y pierdes al equipo). El estilo asertivo logra que te respeten y mantengas la
relacion.

6. b) La **escucha activa** consiste en prestar atencion plena a quien habla, demostrarlo (con la
mirada, asintiendo, sin interrumpir) y **comprobar que has entendido** parafraseando ("entonces, lo
que necesitas es..."). La mayoria escucha para responder, no para entender; quien escucha de
verdad gana confianza y evita malentendidos.

7.b) Los cinco componentes de Goleman son: tres **personales** —**autoconciencia** (reconocer
las propias emociones), **autorregulacion** (gestionar los impulsos) y **motivacion** (mover la
conducta hacia objetivos)— y dos **sociales**: empatia y habilidades sociales. La buena noticia es
que la inteligencia emocional se entrena a cualquier edad.

8.b) La tesis de Goleman, demostrada en numerosos estudios, es que la **inteligencia emocional
predice el desempefio profesional mejor que el cociente intelectual*, especialmente en puestos de
relacion y liderazgo. La investigacion desmintio la creencia de que el éxito dependia sobre todo del CI.

9. b) El cuadrante **importante pero no urgente** (planificalo) es el **mas rentable y el mas
descuidado**: aqui esta el crecimiento profesional (formacion, prevencion, planificacion, relaciones).
El error comun es vivir atrapado en las urgencias (cuadrante 1) y las interrupciones (cuadrante 3) sin
tiempo para este. Gestionar bien el tiempo es, en el fondo, proteger el cuadrante 2.

10. b) Las competencias transversales solo se desarrollan **en accion**y se demuestran en la
entrevista con el *método STAR**: cada vez que resuelvas un conflicto, lideres una tarea o entregues
a plazo bajo presién, anétalo como un ejemplo concreto. Afirmar que las tienes no convence;
demostrarlas con un hecho real, si.
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1. b) EI RD 659/2023 **no pide que montes una empresa**. Pide que desarrolles una *mentalidad*
emprendedora —iniciativa, creatividad, tolerancia al error, trabajo por proyectos— que sirva tanto si
decides emprender por tu cuenta como si trabajas para otros. De hecho, la mayoria de quien termina
FP trabaja por cuenta ajena, y ahi la iniciativa es muy valorada.

2. b) *EntreComp** (Comision Europea, 2016) organiza la competencia emprendedora en tres areas:
**|deas y oportunidades** (detectar oportunidades, ser creativo, tener vision), **Recursos**
(autoconocimiento, motivacion, movilizar recursos y a otras personas) y **En accion** (tomar la
iniciativa, planificar, afrontar el riesgo, aprender de la experiencia). En total, 15 competencias
entrenables.

3.b) La mentalidad emprendedora es la capacidad de **transformar ideas en acciones que generan
valor** para otras personas. Ese valor puede ser econémico, social o profesional. No la define el
resultado, sino la actitud: iniciativa en lugar de espera, propuesta en lugar de queja. Y se aprende y se
entrena, no es un don innato.

4.b) El **intraemprendimiento** es aplicar la mentalidad emprendedora **dentro de una empresa que
no es tuya**: el intraemprendedor propone mejoras, lanza proyectos internos y resuelve ineficiencias,
sin asumir el riesgo financiero de montar nada. Para la mayoria del alumnado de FP es la via mas
realista e inmediata, ya en la FCT, la FP Dual o el primer empleo.

5. b) Los cuatro tipos del Manual de Oslo son innovacion de **producto** (bien o servicio nuevo o
mejorado), de **proceso** (nueva forma de producir o entregar), de **organizacion** (nueva manera
de organizar el trabajo) y de *marketing/comercializacién** (nueva forma de presentar, vender o
cobrar). La mayoria de mejoras reales en una pyme son de proceso y de organizacion.

6. b) La **innovacion radical** (o disruptiva) rompe con lo anterior y abre un mercado nuevo (el coche
eléctrico, laimpresion 3D); es escasa y arriesgada. La **incremental*™ mejora poco a poco lo que ya
existe: es lainmensa mayoria de la innovacion real y la que esta al alcance de cualquiera en su
puesto. Sumar cien mejoras pequefias transforma mas una empresa que esperar una unica gran
idea.

7.b) El **kaizen** ("mejora continua" en japonés) se basa en una idea sencilla: las mejores ideas para
mejorar el trabajo las tiene quien hace el trabajo, no quien lo dirige desde un despacho. En Toyota,
cualquier operario puede tirar del cordon **andon**y detener la linea ante un defecto. La empresa
recoge decenas de miles de pequefias sugerencias al afio.

8. b) **Kanban** es una metodologia &gil visual: un tablero con columnas que representan los estados
del trabajo (*Por hacer*, *En curso*, *Hecho*) por las que pasan tarjetas con cada tarea. Su regla de
oro es **limitar el trabajo en curso**: terminar las tareas empezadas antes de coger nuevas. Es la
herramienta agil mas facil de adoptar en clase.

9. b) El término *entrepreneur* lo introdujo en economia el irlandés-francés **Richard Cantillon** hacia
1730: el emprendedor era quien compraba a un precio cierto para vender a uno incierto, es decir,
quien *asume el riesgo** del futuro. Después, Say afiadi6 la idea de trasladar recursos a donde rinden
mas, y Schumpeter, la "destruccion creadora”.

10. b) El ejemplo del alumno que numera los ganchos de las llaves no inventa nada: **detecta un
problema, propone una solucién y la ejecuta**. Eso es **intraemprendimiento, innovacion de proceso
e iniciativa**, todo a la vez, con coste casi cero. Es justo el tipo de conducta que hace que una
empresa quiera quedarse con un alumno de practicas.
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1. b) Una **idea** es una ocurrencia barata e infinita ("una app para pedir cita en talleres"). Una
**oportunidad** cumple tres condiciones a la vez: resuelve un **problema real**, ese problema lo tiene
un **numero suficiente de personas**, y esas personas estarian **dispuestas a pagar** por resolverlo.
La mayoria de las ideas no son oportunidades.

2.b) La trampa habitual es enamorarse de una solucion ("voy a hacer una app") antes de entender el
problema. Las metodologias modernas invierten el orden: **primero el problema, después la
solucion**. Un problema bien entendido admite varias soluciones, y a menudo la mejor no es la
primera ni la mas tecnolégica.

3. b) El **doble diamante** representa el disefio como dos ciclos de divergencia y convergencia: el
**primero** sirve para descubrir y definir el **problema** real; el **segundo**, para desarrollar y validar
la **solucién**. Deja claro un punto que casi todos se saltan: antes de buscar soluciones hay que
dedicar un diamante entero a entender el problema.

4.b) **Divergir** es abrir: generar muchas ideas o recoger informacion sin juzgar todavia (la regla es
la cantidad). **Converger** es cerrar:filtrar, agrupary elegir con criterio critico. El error que arruina
cualquier sesion creativa es **mezclar las dos fases**: si alguien dice "eso no funcionar@" mientras el
grupo genera ideas, el grupo deja de arriesgar.

5. b) Un mapa de empatia relleno en clase, sin haber hablado con nadie, es **pura invencion**. Solo
sirve si se construye **después de hablar con personas reales** del publico objetivo. La prueba del
nueve: si tu mapa solo contiene cosas que ya creias saber antes de entrevistar a nadie, no has
aprendido nada y hay que repetir el ejercicio sobre el terreno.

6. b) Si preguntas ";comprarias mi app?", casi todo el mundo dira que si por cortesia: esa respuesta
no vale nada. La clave de *The Mom Test* es hacer preguntas que **ni tu madre podria responder con
un cumplido vacio**, y eso se consigue preguntando por **hechos pasados* ("cuéntame la ultima vez
que tuviste este problema, ;qué hiciste?"), no por intenciones futuras.

7.¢) En una entrevista de problema hay que **hablar poco y escuchar mucho**: el entrevistado debe
hablar alrededor del **80 %** del tiempo. Ademas, hay que preguntar por el pasado (no por el futuro),
no vender la propia idea (en cuanto la describes, el entrevistado se vuelve amable y deja de ser
sincero) y buscar el dolor y el esfuerzo ya hecho.

8. b) Un **prototipo de baja fidelidad** es una versién incompleta y barata (un dibujo en papel, una
maqueta de cartdn, un folleto, un video, una pagina de aterrizaje) hecha para **ver como reacciona el
usuario* antes de invertir en serio. Lo que importa no es la calidad del prototipo, sino la **calidad de la
reaccion** que provoca.

9.b) En 2007, Drew Houston grabé un **video de tres minutos** demostrando cémo *funcionaria*
Dropbox (que aun no existia). La lista de espera paso de 5.000 a **75.000 personas en una sola
noche**. Valid6 que el problema era real y que la gente queria la solucion *antes* de invertir en
construirla: el prototipo mas barato puede ahorrar meses de trabajo en algo que nadie queria.

10. b) Si el problema no es real ni suficiente, hay que **volver a la deteccion de problemas**.
**Descartar pronto una mala idea es una victoria, no un fracaso**: te ahorra tiempo y dinero. El objetivo
de la validacion es precisamente decidir si el problema merece seguir, no enamorarse de la propia
idea.
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1.b) Lo **interno** del DAFO son las **Debilidades** (lo que el proyecto hace peor) y las **Fortalezas*
(enlo que destaca): dependen de tiy los puedes cambiar. Lo **externo** son las **Amenazas*y las
**Oportunidades**: vienen del entorno y solo puedes anticiparlas y adaptarte. Confundir las dos
columnas es el error mas tipico al rellenar un DAFO.

2.b) El **método CAME** es el paso siguiente al DAFO: **C**orregir las debilidades, **A**frontar las
amenazas, **M**antener las fortalezas y **E**xplotar las oportunidades. El error mas comun es
quedarse en el DAFO sin sacar conclusiones; el DAFO da el retrato y el CAME da el plan.

3. b) El modelo **lineal** es extraer-fabricar-usar-tirar, que asume recursos infinitos y un planeta
capaz de absorber residuos sin limite. La **economia circular** (Ellen MacArthur Foundation) cierra el
ciclo: mantiene los materiales en uso el mayor tiempo posible mediante reducir, reutilizar, reparar,
renovary reciclar. Para la FP es una fuente de oportunidades de negocio.

4.b) La **economia del bien comun** (Felber, 2010) mide el éxito empresarial no solo por el beneficio,
sino por su **contribucion al bien comun**: dignidad humana, solidaridad, justicia, sostenibilidad
ecoldgicay transparencia. No renuncia al beneficio (una empresa inviable no ayuda a nadie), sino
que lo entiende como un *medio** para un fin mas amplio, no como el unico fin.

5. b) El **Business Model Canvas** lo crearon **Alexander Osterwalder e Yves Pigneur* en *Business
Model Generation* (2010). Es una matriz de **nueve bloques** que cabe en una sola pagina 'y
representa como el proyecto crea, entrega y captura valor.

6.b) Las **cinco areas de la derecha* miran al cliente (segmentos, propuesta de valor, canales,
relaciones e ingresos: lo que ofreces y cobras) y las **cuatro de la izquierda** miran adentro
(recursos, actividades, socios clave y estructura de costes: o que haces y gastas). El centro es la
propuesta de valor, y un Canvas equilibrado conecta cada bloque de cliente con el bloque interno que
lo hace posible.

7.b) Las **fuentes de ingresos** (¢,como y por qué te pagan?: venta unitaria, suscripcion, pago por
uso, comision) son el bloque mas critico: **sin ingresos viables no hay negocio**. La propuesta puede
ser excelente, pero si nadie paga de forma sostenible, el modelo no funciona.

8.b) La gracia del Canvas es que, al **caber todo en un folio**, obliga a sintetizar y comprobar
coherencias que en un documento largo pasan desapercibidas. Si la propuesta de valor no encaja
con el segmento de cliente, o silos ingresos no cubren los costes, el desajuste **salta a la vista** de
inmediato.

9. b) EI RD 659/2023 incorpora explicitamente la sostenibilidad y los **Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS)** en el curriculo emprendedor. Son las 17 metas de la Agenda 2030 de Naciones
Unidas, y el curriculo pide vincular el proyecto emprendedor con ellos de forma honesta.

10. b) **Too Good To Go** conecta comercios con personas dispuestas a comprar, a precio reducido,
los excedentes que acabarian en la basura. Su propuesta de valor es doble (al comercio le evita tirary
le daingresos extra; al cliente le da comida barata), su fuente de ingresos es una **comision por pack
vendido** y su impacto —millones de comidas rescatadas— es su razon de ser: un problema real (el
desperdicio) traducido a un modelo viable y sostenible.
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1. b) Las **4P** del marketing mix, formuladas por Jerome McCarthy en 1960 y popularizadas por
Kotler, son: **Producto** (qué vendes), **Precio** (cuanto cuesta), **Plaza** (donde y cémo lo vendes, la
distribucion) y **Promocion** (como lo das a conocer, la comunicacion). El marketing no es solo
publicidad: la publicidad es solo una parte.

2.b) El **precio de penetracion** es un precio bajo para entrar y captar clientes rapido. Es util al
arrancar pero peligroso siluego no puedes subirlo. Se distingue del **descremado/skimming** (precio
alto inicial que se baja) y del **precio segun costes + margen** (el mas usado en proyectos de FP por
ser el mas facil de justificar).

3.b) La regla minima es que **el precio nunca puede ser inferior al coste variable unitario**. Si vendes
por debajo de lo que te cuesta producir cada unidad, cuantas mas vendas, **mas pierdes**. Es el
suelo absoluto de cualquier decision de precio.

4.b) El error mas comun es decidir cada P por separado. Un producto artesanal de calidad, a precio
bajo, en un mercadillo cualquiera y comunicado con memes desenfadados transmite **cuatro
mensajes contradictorios**: el cliente se desconcierta y no compra. Antes de cerrar el mix conviene
comprobar que las cuatro decisiones le cuentan al cliente la **misma historia**.

5.b) Una caracteristica es "mi café es de tueste natural de origen Colombia"; una propuesta de valor
es "tomas un café especial sin salir de tu barrio y por el mismo precio que el de la gasolinera™: habla
del **beneficio para el cliente**. Una propuesta que vale para cualquier empresa ("calidad, buen
servicio, precio competitivo") es ruido; la buena, el competidor no podria firmarla sin mentir.

6. b) El **Producto Minimo Viable (MVP)** es la version mas reducida del producto que **aun resuelve
el problema central** del cliente, concepto de Eric Ries en *The Lean Startup*. Lo importante del
prototipo no es que sea bonito, sino que te haga aprender lo antes posible sila idea encaja: siva a
fallar, mejor que falle gastando 20 € que 2.000 €.

7.b) El halago ("qué buena idea") no vale nada; el **compromiso** si: que te dejen el correo, que
reserven, que paguen una sefial. **La validacion mas fuerte es una venta**. Ademas, conviene
preguntar por el pasado (no por el futuro) y hablar con desconocidos, no solo con tu entorno, que
siempre te dira que si.

8. b) **Pivotar** es cambiar de rumbo cuando los datos desmienten la hipotesis inicial: sila prueba
confirma la hipétesis, perseveras y afinas; sila desmiente, cambias algo (el pivote) y vuelves a probar.
También se aprende mucho hablando con quien **no** compro: te dice qué falla en el producto, el
precio o el mensaje.

9. b) El **margen de contribucion** = Precio - Coste variable = 3,00 - 1,40 = **1,60 €**. El **punto
muerto** = Costes fijos = Margen = 180 + 1,60 = **112,5 = 113 unidades/mes**. Es el nimero de ventas
que iguala ingresos y costes: por debajo se pierde, por encima se gana. (Es el calculo del Plan B del
ejercicio resuelto de la unidad).

10. b) Los estudios clasicos de TARP estimaron que, por cada cliente que presenta una queja formal,
hay aproximadamente **26 clientes insatisfechos que no dicen nada**: simplemente no vuelveny
cuentan su mala experiencia a otras 9-15 personas. Por eso el cliente que se queja te hace un favor
enorme: te da la oportunidad de arreglar un problema que otros 25 sufren en silencio.
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1.b) En la **empresa mercantil clasica** el beneficio es el fin y el impacto, si lo hay, un efecto
secundario. En el **emprendimiento social** el **impacto social es el fin** y el beneficio es el **medio**
para hacerlo sostenible y crecer. La **ONG** persigue el impacto pero depende de donaciones, no de
la venta de un producto o servicio.

2. b) El **triple bottom line** mide el éxito de una empresa social con un triple resultado: **personas,
planeta y beneficio** (*people, planet, profit*). Un proyecto social que pierde dinero todos los afios no
es sostenible; uno que solo gana dinero sin generar impacto no es social. El reto es sostener las dos
cosas alavez.

3.b) Las cinco fases del design thinking son: **Empatizar** (entender a fondo a la persona afectada),
**Definir* (convertir lo escuchado en una frase de problema clara), **Idear** (generar muchas ideas
sin juzgar), **Prototipar** (versiones rapidas y baratas) y **Testar** (probar con personas reales e
iterar). Es un proceso iterativo.

4.b) La fase de **empatizar** es la que distingue al design thinking: **se empieza por las personas, no
por la tecnologia ni por la idea de negocio**. Es exactamente el motivo por el que encaja tan bien con
el emprendimiento social, donde la persona afectada suele saber cosas que el disefiador no.

5.b) En **2015**, los 193 Estados miembros de la ONU aprobaron la Agenda 2030, que fija **17
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)**y 169 metas para erradicar la pobreza, proteger el planeta
y garantizar la prosperidad. Para tu proyecto no se trata de marcar los 17, sino de identificar
honestamente a cual o cuales contribuye de verdad.

6.b) La **Ley 5/2011 de Economia Social** define este sector como las actividades econémicas que
persiguen el interés general o el de sus miembros **anteponiendo las personas al capital**. Sus
principios incluyen la primacia de las personas y del fin social sobre el capital, la aplicacion de
resultados segun el trabajo aportado, la promocion de la solidaridad y la independencia respecto de
los poderes publicos.

7.b) Una **cooperativa** es una empresa **propiedad de sus socios**, regida por la regla **"un socio,
un voto™* (no segun el capital aportado). Las hay de trabajo asociado, de consumidores, agrarias, de
viviendas, de ensefanza... La Corporacion Mondragon es el ejemplo mas conocido de economia
social a gran escala.

8. b) El **crowdfunding** (micromecenazgo) es financiacion colectiva a través de plataformas (Goteo,
Verkami, Kickstarter) donde **muchas personas aportan pequefias cantidades**. Tiene modalidades
de recompensa, donacion, préstamo (*crowdlending*) o inversion (*equity crowdfunding*). En fases
tempranas valida y financia a la vez.

9. b) El **social washing** es presentar un proyecto como social solo por marketing (igual que el
*greenwashing* aparenta ser ecoldgico sin serlo). El emprendimiento social de verdad **mide su
impacto y rinde cuentas** de él; el falso solo lo cuenta. La prueba: si retiras el discurso social, ;queda
algun impacto real y medible? Si no, no es emprendimiento social, es publicidad.

10. b) **Auara** vende agua mineral en botellas de **plastico 100 % reciclado** y dedica el **100 % de
sus dividendos** a financiar proyectos de agua potable en paises en desarrollo. Usa una herramienta
de mercado —vender una botella que el consumidor compraria igualmente— para resolver un
problema que la caridad por si sola no resuelve a escala. Demuestra que primero hay que **generar**
beneficio vendiendo bien para poder ayudar mejor.

79



Cuaderno de actividades

UNIDAD 9 - 10 PREGUNTAS

1. b) El **plan econémico-financiero** responde a: *;cuanto dinero necesito para arrancar?* (inversion
inicial), *¢de donde lo saco?* (financiacion) y *¢;ganaré o perderé, y cuando?* (ingresos y gastos
previstos). Para un proyecto de FP no hace falta un modelo de banco de inversion, sino un cuadro
sencillo, realista y con las cuentas cuadradas.

2.b) La **tesoreria inicial (colchon)** es el dinero para cubrir los primeros meses **mientras las ventas
todavia no llegan**. Es el gasto que mas se olvida y el que mas empresas hunde: muchos negocios no
quiebran por no vender, sino por **quedarse sin caja** antes de que las ventas despeguen.

3.b) Los **recursos propios** (fondos propios) los ponen los socios o el propio emprendedor: no hay
que devolverlos, pero hay que tenerlos. Los **recursos ajenos** (financiacion externa) son préstamos
bancarios, microcréditos (como los de ENISA), crowdfunding o subvenciones: hay que devolverlos,
casi siempre con intereses. La inversion debe quedar cubierta al 100 % por la suma de ambos, con
margen.

4.b) El **punto muerto (en unidades) = Costes fijos + Margen de contribucion unitario**, donde el
margen = Precio - Coste variable unitario. Es el nivel de ventas en el que los ingresos igualan a los
costes totales: ni se gana ni se pierde. Es probablemente el calculo mas importante del plan, porque
dice cuanto hay que vender solo para empezar a ganar.

5. b) El margen de contribucion = 18 - 5 = **13 €/servicio**. El punto muerto = 240 + 13 = 18,46 = **19
servicios/mes**. (Es el caso "ReUna" del ejercicio capstone de la unidad). Comparado con una
prevision validada de 120 servicios/mes, el proyecto supera el punto muerto con muchisimo margen:
solo necesita el 16 % de las ventas previstas para no perder.

6. b) El criterio decisivo no suele ser fiscal, sino de **riesgo/responsabilidad**: ;estas dispuesto a
responder de las deudas del negocio con tu casa y tus ahorros? El **autbnomo** tiene

responsabilidad ilimitada (barato y rapido); la **SL** limita la responsabilidad al capital aportado y
protege el patrimonio personal. La fiscalidad importa, pero rara vez tanto como dormir tranquilo.

7.b) El **autonomo** es la forma mas sencilla y barata: no exige capital minimo ni constitucion formal,
pero tiene **responsabilidad ilimitada** (respondes con tu patrimonio personal) y tributa por **IRPF**.
La **SL** limita la responsabilidad al capital aportado, requiere un capital minimo (desde 1 € con la ley
Creay Crece) y tributa por el **Impuesto sobre Sociedades**.

8.b) La **Ley 18/2022 "Crea y Crece"** rebajo el capital social minimo de la SL de **3.000 € a 1 €**. La
letra pequefia: mientras el capital no alcance los 3.000 €, la sociedad debe destinar a **reserva legal
al menos el 20 % del beneficio** cada afo hasta llegar a esa cifra, y los socios responden de la
diferencia hasta 3.000 € en caso de liquidacion.

9. b) El sistema **CIRCE** y los **Puntos de Atencion al Emprendedor (PAE)** permiten realizar muchos
de los tramites de alta de forma telemética con un tGnico documento, el **DUE** (Documento Unico
Electrénico), especialmente util para autbnomos y SL. Simplifican un recorrido que pasa por
Hacienda, Seguridad Social, Registro Mercantil y licencias locales.

10. b) El analisis de viabilidad mira tres dimensiones: **técnica** (;tienes recursos, conocimiento y
proveedores?, ;es legal?), **comercial** (;hay mercado?, salguien ha pagado de verdad?) y
**econdémico-financiera** (¢los numeros cuadran?, ;superas el punto muerto?, stienes caja?). Falla
una solay el proyecto, tal como estd, no se sostiene; pero eso no lo condena: obliga a **iterar**y
recalcular.
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