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PARTE I

Ejercicio 1. Responder, tnicamente, a cuatro de las siguientes cinco cuestiones:

(Cada pregunta de este ejercicio se valorara con_1 punto)

1.

La normativa legal establece distintas formas juridicas que pueden adoptar los
promotores de una empresa. Se pide: (1) realizar un esquema con los distintos tipos de
empresa segun su forma juridica; (2) situar en la clasificacién al empresario autonomo y
al emprendedor de responsabilidad limitada (E.R.L.); (3) explicar las ventajas e
inconvenientes de esas dos formas juridicas a un companero que desea emprender un
negocio.

Una vez elegido el posicionamiento, la empresa debe desarrollar un marketing mix que
lo refuerce y consolide. A partir de esta idea, explica (1) el concepto posicionamiento;
(2) tomando como ejemplo la empresa lkea, explica cdmo definirias su posicionamiento
y cdmo ese posicionamiento se ha trasladado o traducido en su marketing mix.

Las empresas que invierten en I+D+i pueden conseguir ventajas competitivas de
diferenciaciéon y de liderazgo en costes. Explica en qué consisten esas ventajas
competitivas y sefala cdmo se pueden conseguir a partir de la inversion en [+D+i.

Decision de comprar o producir. Cuando la empresa tiene que valorar si es mas
conveniente producir un componente o comprarlo a un proveedor, icomo toma esa
decision? ¢Qué ha de tener en cuenta? Explica qué debe tener en cuenta y muéstralo
también con un grafico.

Explica brevemente la direccion del crecimiento (Matriz de Ansoff) de la empresa y
analiza la direccidn del crecimiento de ZARA.

Ejercicio 2. Comentario al texto.

Tras la lectura del articulo «El comercio online crece en Espaiia, que se acerca ya a la media
mundial», publicado en el diario Expansion, el 23 marzo 2017 y reproducido en la pagina
siguiente, responde a las preguntas que sobre el mismo se realizan a continuacién:

(Este ejercicio se valorard con 2 puntos)
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ECONOMIA 7 POLITICA

El comercio online crece en Espaiia,
que se acerca ya a la media mundial

INFORME Pwe~ La tienda fisica pierde peso como escenario en el gue se realiza el acto de compra. Su futuro
pasa por aportar experiencias y ayudar a decidir la transaccion, aungue luego se materialice online.

Victor M. Osorio. Madrid

Los espafioles se han resistido
tradicionalmente mas al canal
online que sus vecinos euro-

tado dos puntos en el iltimo
afio (del 71% al 73%), mien-
tras que en Reino Unido
(45%) o Estados Unidos

L0 QUE PREFIEREN COMPRAR LOS ESPAROLES EN TIENDAS
FisI Al

YONLINE erpuerse.

peos, pero las cosas estin  (30%) lacifra no ha cambiado
cambiando. El nimero de  eneldltimoejercicio.
personas que compran online
al menosunavezalasemana  Tiendafisicavs. online
hacrecidoochopuntosenun ~ Aungue el informe de PwC
afo en nuestro mercado, pa-  muestraque la tienda fisica si-
sando del 19% al 27%, mien-  gue siendo el canal preferido
tras que los querealizancom-  por los i espa-
pras online al menos unavez  fioles parahacer sus compras,
al mes ha aumentado todavia  la cifra de los que visitan un
mis, diez puntos, yyasupone  comercioonlineal
el58%deloscompradoreses-  vez ala semana se ha desplo-
pafioles, segiin el informe To-  mado en eliiltimo afio, pasan-

tal Retail 2017, elaboradopor  do del 6% al 45%. Las princi-
PwCentodo el mundoatra-  palesrazonesparaseguiracu-
vés de entrevistas a 24471  diendo alos establecimientos
consumidores, entre ellos  offline son el mayor conoci-
mds de LOOO espafi miento del producto, conocer

Las cifras de Espafiaya es- md}spmﬂi{hdaiypoderm—

tin en la media dial de

compra online semanal Entre Iosqueyacampm deusarymuchos consumido-
(27%), mientras que han re-  online, el dispositivo res siguen percibiendo que
dmdommmspecmaia do&elmdmadorUnS!%de este canal no es miry seguro.
media en compra Otradelas conclusi del
(65%). Ademds, pese aque las praraimsumvezslmes. informe es que hay grandes
diferencias todavia son muy  nueve puntos més que el afio ias en la compra onli-
grandes respecto a los paises  pasado, mientras que su uso  ne y offfine segiin del produc-
més avanzados en este terre- es:acayeudoamve]gioba!. to del que se trate. De esta for-
no, el gup se estd reduciendo  En cambio, la utilizacion del  ma, un 62% de los espafioles
debidoaqueseempiezaaver smartphonecreceentodoslos  asegura comprar online li-
un cierto estancamiento del  mercados, aunque a diferente  bros, miisica, peliculas y vi-
crecimiento de las ventas on-  velocidad. Dehecho,suusoes  decjuegos, mientras que un
line en algunos mercados. En  todavia reducido en Espafia  44% también adquiere arti-
China, el mas avanzado del  debido a tres grandes obstd-  culos de electrénica o infor-
mundo en compra online, el culos:las pantallassonpeque-  matica por esta via. En cam-
p itaje de idores  fias, las pdginas web bio, séloun 26% hace su com-
semanales apenas ha aumen-  das al mévil no son sencillas  pra de alimentacién online y

Por iiltimo, el informe
muestra que el efecto Ama-
zon sobre el comercio cada
vez es mas relevante. Un
56% de los consumidores
globales asegura comprar a

“Amazon no compite por vender un
producto, sino por conquistar el hogar”

ENTREVISTA JAVIER VELLO Socio de Distribucién y Gran Consumo de PwC

VMO, Macrid +
“Las barreras entre canales se
han difaminado y ahora lo
que hay es una relacién entre
el cliente y el retailer. El papel
del comercio fisico va a seguir
siendo importante porque
hay personas que necesitan
tocar o ver lo que van a com-
prar, por lo que las empresas
van a seguir necesitando te-
ner al menos showrooms en
los que puedas decidir lacom-
pra, aungue la transaccion la
hagas luego online”, afirma
Javier Vello, socio responsa-
ble del sector de Distribucién
y Gran Consumo de PwC. Se-
canal no es vender sino ges-

www.unirioja.es

tionar la experiencia de com-
pra del cliente en varios cana-
les”, lo que incluye una rela-
cién con el mismo desde que
realiza la compra o la devuel-
ve sino hasido de su gusto.
Espafia es, ademas, un eco-
sisterna algo especial al tratar-
se de uno de los paises con
mis tiendas por habitante de
Europa, lo que puede haber
sido “una especie de pasivo a

& & Seromnicanalno
es vender, sino gestionar
la exxperiencia de compra
del cliente através

de diferentes canales”

la hora de realizar inversiones
online por parte de muchos
retailers”, por miedo a caniba-
lizar sus ventas fisicas.
Elsocio de PwC cita dos as-

menor que en otros paises co-
mo China, donde “la gente
compra por WeChat, el equi-
valente a WhatsApp, o no tie-
ne reparos a adquirir produc-
tos de lujo online”. Otroestan
y sencillos los procesos de
compra, algo que Amazon ha
sabido hacer muy bien. “El

un 8% ya sélo compra por es-
te canal. Amazon no compite

go a la que ir luego incorpo-
rando productos, desde libros
hasta alimentacion fresca”.

del retail en los proximos
afios, Javier Vello cita tres.
“Puede parecer lejano pero
una es todo lo que dene que
ver con la impresidn 3D, que
tiene potencial para llegar a
nuestras cond

56% de los espafioles inicia
sus bisquedas a través suyo y

Sienelfi puedes g
el producto en casa, eso crea

BO0ks I e e

través del gigante online, lo
que tiene consecuencias so-
bre el resto de retailers, tanto
fisicos como digitales. De es-
ta forma, un 28% de los com-

retailers. Pero quizd el dato
mads llamativo es otro: un
10% de las personas que par-
ticiparon en la encuesta de
PwC ya sdlo compra en
Amazon.

Seis consejos

donde la gente es reacia a
compartir estos datos, en
otros no sucede. Por tltimo,
estd todo lo relacionado conla
tienda como punto de en-

cuentro y
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Comercio online / comercio offline (tienda fisica). Analiza las oportunidades y amenazas,
las fortalezas y debilidades de uno y otro tipo de comercio (DAFO).

Analiza la importancia de la localizacién de una tienda fisica a la luz de la informacion
ofrecida por el articulo.

Hoy en dia se habla de la importancia de la experiencia de compra tanto online, como
offline. Describe brevemente las etapas del proceso de decision de compra del
consumidor y analiza el papel de internet a lo largo de ese proceso y cédmo ha ido
evolucionando en los ultimos afios.

“Amazon no compite por vender un producto, sino por conquistar el hogar” Explica el
sentido de la frase y relaciénalo con la direccién del crecimiento de esta empresa.

Supdn que una persona muy apreciada desea abrir una tienda de moda offline en
Logrofio, équé consejos le darias?

Comenta, en su caso, algln aspecto que te ha parecido de gran interés y que no se ha
tratado en los puntos anteriores (maximo 4 lineas).
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