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EL METODO DEL CASO*
Desarrollo y aplicacion
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1. INTRODUCCION
El presente trabajo pretende explicar desde lo metodolégico y lo testimonial, el aporte

del Método del Caso, a la ensefianza-aprendizaje en el Area de Negocios.

Esta metodologia, no es llana, no es lineal, no es facil ni siquiera agradable, pero
brinda en el minuto final la satisfaccion al alumno de haber aprendido casi para

siempre.

Tiene por objeto, desde una metodologia deductiva, recorrer una direccion decisional,
desde el aporte de la informacion, la interrelacién de la teoria con la practica y el
desafio de aprender a decidir, enfocandose en planteos estrictamente gerenciales.

2. ¢POR QUE EL METODO DEL CASO SIGUE SIENDO UNA METODOLOGIA
VALIDA DE ENSENANZA-APRENDIZAJE?

- Este caso lo deben presentar la semana que viene

- ¢Lasemana que viene?

- Efectivamente

- jEste caso tiene mas de 20 hojas! ¢Como lo vamos a resolver? iNo nos
alcanza el tiempo!

- Y ademas todavia no hemos visto todos los temas tedricos. ¢ Entonces?

Este dialogo es un dialogo en una historia real, que tiene 35 afios, y data del primer
dia en que nuestro profesor de Marketing nos asigné como actividad un caso sobre
Marketing Industrial cuando todavia en el cronograma de la materia estabamos

estudiando tan solo el tema “Contexto”.

El mismo representa claramente los temores, inquietudes y desconfianzas que el

Método del Caso plantea al alumno, antes de resolverlo.
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Lo que puedo si describir es la sensacion de “conocimiento adquirido” a nivel

horizontal y vertical, que senti cuando el Profesor de Marketing, resolvig, junto con

nosotros, el caso asignado en el aula. (De pronto mi mente se abrio, entendi,

comprendi y finalmente APRENDI).

Desde ese dia, siento por esta metodologia, de la que la Universidad de Harvard es la

gran pionera, un profundo respeto y de hecho la aplico como metodologia de

ensefianza-aprendizaje en los Cursos de Grado y de Post Grado y como instrumento

de evaluacion también en los Cursos de Post Grado.

¢POR QUE?

1-

Porque el Método del Caso plantea el desafio de resolver situaciones
problematicas, que no tienen que ver con la rutina del alumno y, entonces,
tiene la maravillosa virtud de “desestructurarlo” y, por lo tanto, le genera
resistencias, resistencias que sin lugar a dudas son los suficientemente
movilizadoras para el aprendizaje.

Porque desarrolla el pensamiento bilateral, dado que el Método del Caso
necesita imprescindiblemente ser resuelto en equipo y, entonces, aparece
la teoria del equipo en accion, en primer lugar los alumnos deben
conformar grupos, que quizas a la finalizacion del curso, ya sera un equipo
y actuar en calidad de tal. (Coordinacién, reuniones, presentacion de
informe).

Porque permite desarrollar, formular e implementar la metodologia
deductiva que ademas es la metodologia para formular un plan de negocios
y por supuesto un plan comercial.

Porque permite, en un tiempo lo suficientemente corto (recurso natural que
los docentes universitarios, contamos para desarrollar curriculas), poder
interrelacionar los conceptos tedricos con los practicos, un obstaculo muy
dificil de superar en las realidades en las que se plantean los programas de
formacion, con las limitaciones presupuestarias, de recursos humanos,
aulicos, técnicos y horarios. Es una manera de transmitirles a los alumnos
gue la teoria y la practica estdn muy unidas, estan muy préximas y es casi
muy dificil establecer la divisién. Siempre les digo a mis alumnos: “Entre la
teoria y la practica, hay centimetros de distancia, s6lo deben animarse a
transitarlos, y el Método del Caso es el primer camino a recorrer”.

Porque el Método del Caso es un “calidoscopio de infinitos colores”, plantea

muchas opciones, diferentes miradas y visiones y se da la situacion de que
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un solo caso puede ser objeto de andlisis de distintas problematicas
relacionadas.

6- Lo considero un medio muy valido de evaluacion para los Cursos de Post
Grado, pues el conocimiento en el post grado, sobre todo en Carreras de
Especializacion y en Maestrias, tienen un contenido altamente generalista,
a pesar de la especialidad y también se dictan bajo limitadas circunstancias
de recursos, fundamentalmente horarios. Me he planteado algunas cuantas
veces: ¢ COmo hacemos posible que un alumno que cursa en una maestria,
por primera vez, un Seminario de Marketing, aprenda Marketing en una
asignacion horaria de 40 horas? Y entonces, si es dificil que aprenda,
¢.como lo evaluamos? Creo entonces, que el Método del Caso, puede en
este nivel de aprendizaje terminar de cerrar el ciclo de un Seminario de 40
horas, haciendo que el alumno interrelacione la teoria con la practica, al
tiempo que es evaluado, siempre con el Compromiso, motivado por el

Profesor, de seguir investigando la problemética analizada.

3. RECOMENDACIONES PARA QUE EL METODO DEL CASO SEA UNA
METODOLOGIA VALIDA DE ENSENANZA APRENDIZAJE

A pesar de sus bondades, el Método del Caso plantea algunas dificultades, como por
ejemplo, que no todos los alumnos tienen las mismas aptitudes y actitudes para el
trabajo en equipo, el pensamiento reflexivo y la aplicacion de la teoria de las
decisiones o0 que en la necesidad de que los alumnos conformen grupos de estudio
con lo que ello implica (reuniones, coordinacion, presentacion de informes), no todos

participen con el mismo nivel de compromiso, responsabilidad y adhesion.

Entonces, le cabe al docente el verdadero rol de motivador. El éxito del método
depende de cuan aceitado esté en la piel del docente. El docente debe haber aplicado,
este método y haberlo probado y experimentado lo suficiente, como para decirle al

alumno lo que le va a pasar y recomendarle en consecuencia.

¢, Qué le debemos recomendar a nuestros alumnos a la hora de resolver un caso, real

0 no, de simulacién o no, conocido o no?

1- La lectura del caso es fundamental, y la lectura es individual. Recomiendo
que cada alumno lea tres veces, por lo menos, el caso antes de ir a la

reunion grupal, y que margue los datos de interés, esos datos significativos
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que llaman la atencion, aun antes de comenzar a analizar bajo la
metodologia asignada.

Es fundamental cumplir con la metodologia de andlisis, dado que esta
metodologia tiene la virtud de ordenar el pensamiento reflexivo,
interrelacionando los datos del caso con los conceptos tedricos.

Tener en cuenta que esta metodologia de analisis, deductiva por
naturaleza, en su primer item “Analisis de situacién”, intenta permitirle al
alumno el ordenamiento de los datos del caso para que claramente se
identifigue el frente externo y el interno del caso bajo andlisis, vy
generalmente esta primera parte, le insume al alumno la mayor cantidad de
tiempo, y este tiempo quizas no es el mas importante para el objetivo de
ensefianza-aprendizaje.

El tiempo y la actividad mas importante seran los que el alumno y su equipo
inviertan en el proceso de toma de decisién, es decir, aquel en el que el
alumno “se juega” por una decision, y es aqui en donde realmente se hace
la interrelacién entre la teoria y la practica, puesto que sera fundamental
gue el alumno se atreva a sugerir cursos de accion alternativos con
enumeracion de sus ventajas y desventajas (el costo de la decision) y elija
la mejor decision justificando su eleccion.

Es importante que el alumno analice el caso, desde un rol empresarial, y
sugerimos que ese rol sea el de un consultor externo que tiene el
compromiso de mejorar la gestién de la compafiia bajo analisis.

Es de suma utilidad la devolucion del profesor a los alumnos, con los
errores detectados, en términos de definicibn de problemas y justificacion
de las soluciones planteadas, recordandoles antes, durante y después del
informe que no se debe confundir “debilidad” con “el problema del caso”. La
“debilidad” es una vulnerabilidad en el area de las competencias centrales
de la compaiiia y “el problema del caso” basicamente es area de toma de
decision en cada una de las politicas empresariales.

Por ultimo, plantear que si bien hay una metodologia deductiva, que el
profesor puede sugerir para la resolucion del caso, el caso también es util
resolverlo con interrogantes planteados, pero fundamentalmente, la
experiencia mas enriquecedora para el alumno, sera el dia en que su
informe se interrelacione en el aula con el informe de otros equipos y la

coordinacion del docente.
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Sugerimos a continuacion una metodologia para la resolucion de casos, especifica
para el area de negocios y marketing, la que permite aplicar la Estrategia Comercial
Integrada.

En esta metodologia, en los puntos 1 y 2, el alumno podra ordenar y clasificar los
datos del caso para el pensamiento reflexivo. Su participacion como “consultor que

diagnostica y se juega en su decision” se logra en el punto 3.

4. METODOLOGIA PARA LA RESOLUCION DE CASOS
1. Anaélisis de Situacion

Negocios de la empresa:

Necesidades detectadas y satisfechas por la empresa, teniendo en
cuenta el concepto restringido y ampliado de producto. Andlisis de las
insatisfacciones potenciales que puede generar el negocio de la
satisfaccion de la empresa, para el concepto restringido y ampliado de
producto.

Oportunidades y Riesgos:

Inadecuaciones percibidas o creadas, en términos de Producto,
Comunicacion, Distribucién, Precio.

Fuerzas y Debilidades:

Andlisis y evaluacién de los recursos de la empresa, actuales y
tendenciales y su valor de mercado: humanos, financieros, econémicos,
comerciales, imagen corporativa, tecnologia, estilo directivo.

Mercado:

Analisis del comportamiento de la demanda y de la oferta. Dinamismo.

Fuerzas de la Competencia. Indicadores.

2. Formulacion de la Estrategia Comercial

Objetivos de la Empresa:

Explicitos, implicitos, de largo, mediano y corto plazo.
Metas de la Empresa:

explicitas, implicitas.

Objetivos cuantificados.

Estrategia Integrada de Comercializacion:
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3.

5.

6.

Andlisis del Blanco de Mercado de la empresa y de las Politicas de
Producto, Comunicacion, Distribucion y Precio, actuales.

Implementacién de la Estrategia Comercial

Problema central del caso:

Blanco de Mercado, Producto, Comunicacion, Distribucion, Precio,
Mezcla Comercial, Estrategia Comercial Integrada”.

Decisiones:

Enumeracién, justificacion y resultados esperados de la accion

propuesta.

CONCLUSIONES

Desarrollar el pensamiento reflexivo, es el desafio de ensefiar y aprender
acerca de negocios.

El pensamiento reflexivo, no se basa en darle respuestas al alumno, sino en
plantearle la mayor cantidad de interrogantes.

Pero aun en tierra de zonas muy grises, el docente debe promover al alumno a
encontrar la mejor solucién.

Pues el método del caso, es por excelencia un método reflexivo para ensefar y
aprender a tomar decisiones.

Se requiere la interrelacion de tres variables, la informacién, la metodologia
deductiva y el trabajo en equipo.

Sera fundamental el rol del docente coordinar, guiando el debate y haciendo
gue los alumnos encuentren la solucion a partir de su motivacion a
interrogantes que quizds nunca hayan de resolver en el aula pero si en su

posterior vida profesional y aqui esté la majestuosa virtud del método.
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ANEXO

GUIA SISTEMICA PARA LA RESOLUCION DE CASOS

GUIA DE ANALISIS DE CASO

CONCEPTO RESTRINGIDO

CONCEPTO AMPLIADO

I. Analisis Situacional

SE ESTA EN EL NEGOCIO

SE DIFERENCIAYY COMPITE

Negocios de la empresa

piso

necesidades detectadas

necesidades detectadas

techo

insatisfacciones generadas

insatisfacciones generadas

Oportunidades y riesgos

insatisfacciones detectadas

insatisfacciones detectadas

producto

producto

comunicacion

comunicacion

distribucion

distribucion

precio

precio

Fortalezas y debilidades

Manifestacion A M B

Manifestacion A M B

Analizar el impacto de las
categorias en la generacién de
valor

RRHH

RRHH

Comparar dicho impacto con el
stock de recursos

Recursos Financieros

Recursos Financieros

Determinar si la manifestacion es
alta media y baja

Instalaciones

Instalaciones

Categorizar

Tecnologia

Tecnologia

Imagen Corporativa

Imagen Corporativa

Mercado Comportamiento de OyD Comportamiento de Oy D

Il. FECI

Objetivos Declaraciones de principios o de [Declaraciones de principios
intenciones o de intenc

Metas Cuantificacidn de Objetivos Cuantificacién de objetivo

Analisis critico de las politicas en

Producto

Producto
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Comunicacion Comunicacion
Distribucion Distribucion
Precio Precio
Para el Target Target
li: IECI
Definir el problema Target Target
Variables de la Mezcla Variables de la Mezcla
Mezcla Mezcla
ECI ECI
Cursos de accidn a seguir para el |solucién 1 V+D
problema definido
solucion 2 V+D
solucion 3 V+D
Fundamentacioén de la decision
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