Universitat
Internacional
de Catalunya

11C

Valoracion de centros educativos de titularidad privada:
metodologia para considerar las correcciones del concierto y
los factores reputacionales

Jorge Galiana Richart

Diposit Legal: B 18920-2014

ADVERTIMENT. La consulta d'aquesta tesi queda condicionada a l'acceptacié de les seglents
condicions d'Us: La difusié d’aquesta tesi per mitja del servei TDX (www.tesisenxarxa.net) ha estat
autoritzada pels titulars dels drets de propietat intel-lectual Gnicament per a usos privats emmarcats en
activitats d’investigacié i docéncia. No s’autoritza la seva reproduccié amb finalitats de lucre ni la seva
difusié i posada a disposicié des d'un lloc alié al servei TDX. No s’autoritza la presentacidé del seu
contingut en una finestra 0 marc alié a TDX (framing). Aquesta reserva de drets afecta tant al resum de
presentacio de la tesi com als seus continguts. En la utilitzacié o cita de parts de la tesi és obligat indicar
el nom de la persona autora.

ADVERTENCIA. La consulta de esta tesis queda condicionada a la aceptacion de las siguientes
condiciones de uso: La difusion de esta tesis por medio del servicio TDR (www.tesisenred.net) ha sido
autorizada por los titulares de los derechos de propiedad intelectual Gnicamente para usos privados
enmarcados en actividades de investigacion y docencia. No se autoriza su reproduccién con finalidades
de lucro ni su difusién y puesta a disposicion desde un sitio ajeno al servicio TDR. No se autoriza la
presentacion de su contenido en una ventana o marco ajeno a TDR (framing). Esta reserva de derechos
afecta tanto al resumen de presentacién de la tesis como a sus contenidos. En la utilizaciéon o cita de
partes de la tesis es obligado indicar el nombre de la persona autora.

WARNING. On having consulted this thesis you're accepting the following use conditions: Spreading this
thesis by the TDX (www.tesisenxarxa.net) service has been authorized by the titular of the intellectual
property rights only for private uses placed in investigation and teaching activities. Reproduction with
lucrative aims is not authorized neither its spreading and availability from a site foreign to the TDX service.
Introducing its content in a window or frame foreign to the TDX service is not authorized (framing). This
rights affect to the presentation summary of the thesis as well as to its contents. In the using or citation of
parts of the thesis it's obliged to indicate the name of the author.



http://www.tesisenxarxa.net/
http://www.tesisenred.net/
http://www.tesisenxarxa.net/

UNIVERSITAT INTERNACIONAL DE CATALUNYA

TESIS DOCTORAL

VALORACION DE CENTROS EDUCATIVOS DE TITULARIDAD PRIVADA:
METODOLOGIA PARA CONSIDERAR LAS CORRECIONES DEL CONCIERTO Y
LOS FACTORES REPUTACIONALES

AUTOR: JORGE GALIANA RICHART

DIRECTORES: MIQUEL BASTONS PRAT / JORDI GARRIDO PAVIA



DEDICATORIA

Como no, el presente trabajo no es obra de un autor individual, sino del trabajo

conjunto de todo un equipo:

Las sesiones nocturnas de redaccion, preparacion, analisis . . . no
serian posibles sin la paciencia, comprension y resignacion ante la
permanente ausencia a la que he sometido a Maia y nuestras hijas (Mar
y Laura). Ellas han estado en todo momento dispuestas a sacrificar su
tiempo y esfuerzo en favor de un marido o padre que no es merecedor

de él.

Desde luego a mis padres, que en todo momento han estado dispuestos
a apoyar y colaborar en todo lo posible e imposible en la realizacién, no
sdlo de este trabajo, sino de una vida que sin ellos no hubiese sido
posible. Su ejemplo permanente, sus creencias, sus valores que dia a
dia demuestran y transmiten, han logrado hacer de nuestra familia el

“clan” que ahora es.

No seria justo olvidar a mi sobrino Gabriel, el felino de la familia, que ha
estado animando como el primero, prestando su permanente disposicion

a ayudar en cualquier momento y situacion que se produzca.

Mis hermanos y sobrinos, por su permanente presencia y confianza del

que dia a dia soy objeto y nunca soy capaz de compensar.

Recapitulemos, me gustaria dedicar esta obra a sus verdaderos autores, mi
familia.



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar me gustaria destacar la gran ayuda y estimulo permanente que

ha supuesto Jordi Garrido en la elaboracion de la presente tesis.

No seria justo olvidar en este momento la gran labor y la enorme paciencia de
Antonio Rey, no sélo en la publicacion, reproduccion y encuadernacion sino en

tantas otras labores que soy incapaz de enumerar.



INDICE

PRESENTACION. ...cccuiiiurienneiinriineesssiesneesssessnsesssesssssssssssssssssessnssssssssnssssssssnssssssssssssnsessnsssnns 12
OBJIETIVOS DE LA INVESTIGACION 1. vttt seeussesssseesnsessnssesnssesnssessssessssessnssesnssssnssessnseenntessnssesnseesnnsees 13
ESTRUCTURA DE LA PRESENTE INVESTIGACION ..vuuersussesnssrenssesnnseesnsessnssesnssesnssesnnseennsessnssesnssesnsseenns 16
METODOLOGIA DE LA PRESENTE INVESTIGACION 1uvuuvirsssssserssssssersssssserssssssensssssserssssssemsssssenssssssnssnns 18
METODOLOGIA EN LA CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO ..evvunirrrrenierreneneerrernneeresrnneersssnneerssnneenes 18
METODOLOGIA EN LA PASACION DEL CUESTIONARIO .vvuuierrireneerrennneerrennneereennseersssnneersssnneersennneenes 19
CAPITULO 1. LA VALORACION DE EIMPRESAS ........cccoueiiuniiineiisneesseisnesssessnsessnsssnssssssssnsanns 23
1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS: LA CUESTION PSICOLOGICA DEL RIESGO EN LA INVERSION .evvvevvnseennssees 23
1.2 LA VALORACION Y LA AVERSION A LAS PERDIDAS. ceeeteeeseussssreeesessssssssssssneeessssssssssssssnesssssssnsnnnes 25
1.3 LA CUESTION DEL COSTE, EL PRECIO Y EL VALOR.ttttstsssssssssesesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssnsnsnnnnns 29
1.3.17 DIFERENCIA ENTRE PRECIO Y VALOR ..ottt eteeeee ettt see st snesnee 34
1.3.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DELVALOR ...ovttveeeteeeeeeee et teeeeeeeeeeeeeeeeneeenas 37
1.4 LOS METODOS DE VALORACION ....evrvieieeereeseeesesssesessesssssessssessssesessssessssesssssssssssensans 41
1.4.1 TIPOS DEVALOR ....ooctiiitieetee ettt ettt ett e sttt e bt ssae e s veesatessbessaeeesnassnteeas 43
1.5 MERCADO DE LAS EMPRESAS EDUCATIVAS .....cvieitiietieseesteesressresssesssbesssessssesssessaneas 47
1.6 METODOS ESTATICOS DE VALORACION DE EMPRESAS. ......covvveuiieereseseeiesessesessesessessnas 51
1.6.1 METODO DEL VALOR CONTABLE O VALOR EN LIBROS .....eeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerenes 51
1.6.2 ACTIVO NETO REALAJUSTADO. ...eviiieieeieeeeeeee ettt eett e ee st seeseaeesnesneesae e 53
1.6.3 VALOR DE LIQUIDACION. ...veteeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et e e eteseeeee e eeeeneeeeneeseeseenenenens 55
1.6.4 VALOR SUSTANCIAL ..ooouvietieiteeetee ettt etee et e eteesteestessaeesveesatesssaesneeesnessnneens 56
1.7 METODOS DINAMICOS DE VALORACION DE EMPRESAS.......couereeereeesesesesseesssessssesssns 58
1.7.1 MODELO GORDON-SHAPHIRO......cuiiitiiitieitiecteeetee ettt sreesaeesreesveesneesnnee s 58
1.7.2 METODO ANGLOSAJON O METODO DIRECTO. ....ocviiieiiceeeieeeeeeeeee s 60
1.7.3 METODO DE LA UNION DE EXPERTOS CONTABLES (U.E.C) v.evevveveeeeeeeereeeeereene 60
1.7.4 METODO DE VALORACION CLASICO O ALEMAN .......ooviiceiiceceeeeeeeeee e, 61
1.7.5 OTROS METODOS DINAMICOS ....ocvoveiiieeeeeeerceceeieeeeteee et 62
1.7.6  OTROS METODOS DE VALORACION ......coouiuiiiieeceieieteeeeteeeeeseeeees e 63
1.8 APLICACION DEL METODO DE MULTIPLOS EN LA VALORACION .....ovvrveeerseesreeesesreanens 70
1.8.1 METODO DE FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS. cuuevunetneenreenrennreneeeneeeneesnsesnsssesenssenseensesnsenns 71
CAPITULO 2. LA REPUTACION DE LOS CENTROS ESCOLARES ........ccccoueieniinnensnniinnenssnesnnanes 75
2.1 INTRODUCCION: EL VALOR DE LO INTANGIBLE EN LOS CENTROS DE FORMACION......... 75
2.2 LA REPUTACION EMPRESARIAL: CONCEPTUALIZACION ... evruseeensseensseennseennsesnnssesnssesnssesnnsesnnsennnnes 77
2.3 LA REPUTACION COMO CONCEPTO MULTIDIMENSIONAL .....cevvieeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeesneeeens 80
2.4 IMAGEN, TIEMPO Y REPUTACION . ...eitiiieeieieieieeeeeesetesssaessetesesesesesassssaesesesesasasaaaaaaesasesaeenenenens 84
2.4.1  IMAGEN Y REPUTACION .uuuiivrunieririeeeretueeerssineressneersssnseerssseersssnsersssnssersssssesssnnnnes 84
2.4.2 TIEMPO Y REPUTACION cuuuuiiiettiererteeerettseerssinsersssanessssnnersssaneersssnsersssnsserssssesrssnnnes 86
2.5 LA REPUTACION DE LOS CENTROS EDUCATIVOS Y LA DIFICULTAD DE SU TRATAMIENTO ..uuvevunernneeennsss 87
2.6 DIMENSIONES DE LA REPUTACION EN UN CENTRO FORMATIVO ...eeuseeennseennsesnnsseensssensseenssesnsseennees 89
2.7 DETERMINACION DE LAS VARIABLES DE VALORACION REPUTACIONAL «.vvuveensesnsenssenssensennsennsenssenneen 93
CAPITULO 3. VALORACION DE CENTROS ESCOLARES.......ccceeesreesseienessseeasessnseensassssasnsanas 94
3.1 VALORACION CONTABLE DE CENTROS EDUCATIVOS: FUNDAMENTOS MATEMATICOS. .uuvvurernreensennsennses 95
3.2 LA CUESTION DEL CONCIERTO: CORRECCIONES AL PROCEDIMIENTO DE CALCULO .evuveverieennseennsernnnss 96
3.3 JUSTIFICACION CONCEPTUAL DEL CONCIERTO teuueruseenseensesnsennsenssenseensennsenssenssenssensssnsesssenssennses 98
3.3.1 LA HISTORIA CONVULSA DE LA SUBVENCION A LA ENSENANZA REGLADA ......evvvvenerernneerennenes 98

4



3.3.2 MIRANDO AL FUTURO: CONCLUSIONES SOBRE EL CONCIERTO vuuvvuuivnnernerrnernnerneeneerneenneenns 104

3.4  VALORACION DE UN CASO DE EJEMPLO t1uuuuuserererersssnssssereseeeesssnssssererersssssssserereseemsnnnnnseeseeees 106
3.4.1 INTRODUCCION.....ettttuuuieeeeeeereettntiieeeeeeereestsrnaeeeesssessssnaeeeesssessrnnnaeseeessessssnnnneeeens 107
3.4.2 ESTIMACION DEL NUMERO DE ALUMNOS Y NUMERO DE PROFESORES DE LA PLANTILLA ......... 117
3.4.3  ANALISIS DEL ECPN: coeeeiii ettt e e e e e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e s e aesananeeeeas 119
3.4.4  ANALISIS DE LA MEMORIA ....ceeeeetituieeeeeeeeeettstnaaeeeesesesssnnnaeseeessesssnnnaseeesssssssnnnneseees 120
3.4.5 ANALISIS DEL INMOVILIZADO: ..eevvvuuuueeeeeeererrssnnaseseesesesssnnnaaeseesssssssmmnmaeseesssssssnnnnneseees 121
3.4.6 ANALISIS DE LOS ACTIVOS Y PASIVOS FINANCIEROS. «..ceevevrrruuneeeeeeeerersnnnnieeeeeesseessnnnneeeees 124
3.4.7 ANALISIS DEL IMPUESTO SOBRE BENEFICIOS. vevvvuuueeeeeererursnnnaeseeeeserssnnnaeeeeesssssssnnnnesees 125
3.4.8 NUMERO DE TRABAJADORES Y CATEGORIA DE LOS MISMOS. ...uueeeeeeeeririniieeeeeeeeerennnnneeeaens 125
3.4.9 ANALISIS DEL BALANCE DE SITUACION: ... .ceeeeiitiiieeeeeeeeretsnneeeeeeeesesssnnnaeeeeessessssnnnnesaes 126
3.4.10  ANALISIS HORIZONTAL. uuueeeeereeurununaeeeeeeressssnnaaeseesssssssnnnaeseeessssssmnnaeseeesssssssnnnneseees 130
3.4. 11 ANALISIS VERTICAL. truuuueeeeeeereeuruuniaseeeeereesssunaaaeseesssssssnnnaaeseesssssssmnnaeseeesssssssnnnneseens 131
3.4.12 ANALISIS DE NUMEROS INDICES. .vvuuueeeeeereerrsunaaeeeeeeersssnnaaeeeeessssssmnnaeeeessssssssnnnneeaens 133
3.4.13 ELABORACION DE INFORME A TRAVES DE RATIOS. «..ceevevvvrunieeeeeeeeeerrnnnieeeeeeesesssnnnnaeseens 134
3.4.14 ELABORACION DE INFORMES A TRAVES DE ROTACIONES Y PERIODOS MEDIOS. .......cvuunnn..... 135
3.4.15 ANALISIS DE LA CUENTA DE RESULTADOS. ceevvvruuueeeeeerrrrrrunnaeseeeesesssmnniaeeeeesssssssnnnneseens 136
3.4.16 ANALISIS A TRAVES DE RATIOS. «.eevvuuneerernneeererneeeresnneeerssneessssneesssnnneessssnneesesseeesesnns 136
3.4.17 GRADOS DE APALANCAMIENTO .eeeeeeeieieieieieieeeseresesesesesesesesesssasesasasasesssnsssasasssansnenns 137
3.5 VALORACION DEL LA GESTION DEL CENTRO ...veveerrsssussssererersesssnsssrerererssssnnsssseseseesssssnnnseeseenes 138
3.5.1 OPINION RAZONADA SOBRE EL ESTADO Y EVOLUCION FINANCIERA DE LA EMPRESA............... 138
3.6 CONCLUSION DEL ANALISIS DE LAS CUENTAS ANUALES: ...cuveuisestanessnsnsssseessssessssessssse st ssssanes 141
3.7 VALORACION DEL CENTRO SEGUN METODOS TRADICIONALES ........cccccvinininininenees 141
3.8 VALORACION DEL CENTRO SEGUN METODO PROPUESTO ......ccvummminnrssnssssssnsssnnnens 145
3.9 FORMULACION DEL BALANCE .....ccuiiuuiitiitiisesnsernsesnsesssasesssnsssnsssnsssssnnssnsssnsennsenns 151
CAPITULO 4. PROBLEMA DE INVESTIGACION: VALORACION, CORRECION DEL CONCIERTO Y
CORRECCION REPUTACIONAL ....cueeiiueiiineiiseiessesessesssssosssssssssssssssssosssssssssssssssnssnssssnssssnsssnns 166
4.1 ENUNCIADO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA 11vuuuuiererererssssseseseeeressssnssssesessesssssnssnsesesseesnnnns 166
4.2 EXPLORACION DE LA SOLUCION: ESQUEMA GENERAL DEL MODELO vvvvvvvrrerssesseesesesesesssssssssssssnnnnns 168
4.2.1 ELCOEFICIENTE DE GARANTIA REPUTACIONAL ....ieeeeeeiienieeeeeeeereennnnneseseeereensnnnesesaaennnes 169
4.2.2 CONCEPTO MATEMATICO DEL COEFICIENTE DE GARANTIA REPUTACIONAL...ccuuveererrnneerennnnn. 170
4.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION EN LA RESOLUCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION .....eveeeevennnns 173
4.4 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION ..uuveeeeerrrsssnsssseseeersssssnsseseseesssssssnsssesessesssssnnseesessessnnnns 176
4.4.1 CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO DE GESTORES ...ccvvvvuuueeeeeereresrnnneeeeesseesssnnnaeeeseeseenes 177
4.4.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA DEL CUESTIONARIO....cuvuuueeeeeeerererrnnneeeeeeseeessnnaeeeeaeseenns 178
4.4.3 PRESENTACION DEL CUESTIONARIO PARA LOS ADMINISTRADORES.....uuuueeeeeereerrrnnnaneeeeenennns 180
4.4.4 BASES DE LA ENCUESTA A PADRES Y MADRES ...uuuieittieeertnieeeettneeeennnaeseesneeesssnaeessennnnns 182
CAPITULO5. CONSTRUCCION DE LA ENCUESTA .....ccoouiiiueieneeisseiesneessseossssssnsonsessnssssnsssns 183
5.1 TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LAS ENTREVISTAS A GESTORES +vevevererererereresersrerssessssssssseseneeens 183
5.2 ANALISIS CON EL TOTAL DE LAS VARIABLES REPUTACIONALES. c.vvvuuusrerereressssnnssseseseerssssnnnsseseenns 184
5.2.1 ANALISIS JERARQUICO DE CLUSTERS ..uueeeeererrirunnseseeeeereennnnaeeeeessesssnnnaesesessssssnnnnneeeees 187
5.2.2  CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERS. .uuuueeeeererrrrunuseseeerereennnnaeseeessesssmnnnesesessssssnnnnneeeees 189
5.2.3  PERFILES RESULTANTES PARA 2 CLUSTERS ...cetvttuuueeseeerereernnnaeseeerseresnnnneeesesssssssnnneseees 190
5.2.4  ANALISIS PARA 4 CLUSTERS ...cevvvvruuteeeeeeereerrsnneaeeeereresssnnaaeeeesssesssmnnnaeessssssssssnnnneeeens 204
5.3 MODELO CON VARIABLES EXTRAIDAS ..iviviviiiiiiiiiiiiiiiiisisisssesssenssesessssssssssssssssssssnssssssssesenenens 211
5.3.1 ANALISIS JERARQUICO DE CLUSTERS .uuueeeeeererrrrunnaeeeeereerersnnneaeeeesssesssmnnnaeeesessesssmnnnneeees 211
5.3.2  CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERS. .uuuueeeeererrrrunnaeeeeererrrssnnnnaeeeesesesssmnnnaeeesesssssssnnnaeeeens 213



5.4 ELABORACION DE SISTEMAS CONSISTENTES DE CLUSTERES....ccuuurrerreeeeessssssnssnneeeesssessnsnssneenes 216

ot R |V, (0101 o 107 A 216
o A |V, (o151 e 1S 0. TP 217
5.4.3  DECISION METODOLOGICA ....ceevvvtuuunaeeeeeereertsnnaaeeeesesssssnnaaeseeessssssnnnaeeseesssssssnnnneeaees 219
5.5 CONSTRUCCION DE LA ENCUESTA A PADRES Y MADRES ...vevivivererererereresssenesesesesssesssssessssseseneeens 220
5.5.1 REDACTADO DE LAS PREGUNTAS PARA EL MODELO 2X2...cuvuuuuieeeeeereerrrnnnaeeeeereeessnnnneeeaens 220
5.5.2  VARIABLES INDEPENDIENTES ..ceetutuuuueeeeeeererrssnnnaneeeesrsesssnnnaeseeessssssmnnneeesesssssssnnnneseees 222
5.5.3  IMIUESTRA INVITADA. . tuuuueeeeeeteettntnnaaeeeeererstsnnnaaessesesssssnnnnaseesssssssmnnaeseeesssssssnnnneseees 223
CAPITULO 6. ESTUDIOS DESCRIPTIVOS Y CORRELACIONALES.....cccoeiiiueriinesesnessanneessnnes 226
6.1  PRUEBAS DE DESCRIPCION DE LA MUESTRA 111tttetetetereeeresesesssssesssesssessssesseseseseseseseseseseseseneeens 226
6.1.1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SEXO ...cevvvvrunnieeeeerrrerrnnneieeeeseresssnnnaeeesessessssnnnneseens 227
6.1.2 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDAD ...cevvvuuueeeeeerrerrrrnnieeeeereresssnnneeseeessessssnnnaeeeens 227
6.1.3  DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ESTUDIOS c.vvuuneerrrueeerrrnneeeernneeersnneeressnaeesessneeesennns 228
6.1.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR NIVEL SOCIOECONOMICO.....ccvuureerrrnneerernnneerernneeesennns 228
6.2 ESTUDIOS DESCRIPTIVOS SOBRE LAS RESPUESTAS AL CUESTIONARIO ...vvvvusiernnrennsersussesnssesnssennns 229
6.2.1 PREFERENCIAS PARA EL HIJO DE PRIMARIA ....iiitiieeeeiiieeeeettiieeeettneesesasneeesssnnesssssnneaensnns 229
6.2.2 PREFERENCIAS PARA EL HIJO ADOLESCENTE ...itituuieetiuieeerttnieeeeesneeerenneeesssnnesssssnaeeessnns 230
6.2.3  PREFERENCIAS PARA PATRONATO ..etuuuieriiuuseritnnesereuneeeresnaesesssnesesssneessssnesssssnesessnnns 231
6.2.4 PREFERENCIAS PARA DIRECTOR ...eittuuieriiuiesertsneserssneeerssnesesssnesesssnaeessssnnsessssneessssnns 232
6.2.5 PREFERENCIAS PARA EL BARRIO ...cettuueieiiiuieseritneserttneeerasnaesesssnesersnneessssnnsessssnesessnnns 232
6.2.6 NOTA SOBRE EL ANALISIS DE PREFERENCIAS .eevvvuuueeeeeererrrsuniaeseeeesesssnnnaeeeeesssssssnnnneseens 233
6.3 VARIACION DE PREFERENCIAS SEGUN LAS VARIABLES INDEPENDIENTES ..vveveeerererererererererenesesensees 233
6.3.1  VARIACION SEGUN ELSEXO evvuuneerrrnneeerernneeeresnneeerssneeesssnneessssnneesssnnneessssnneesessnneesesnns 235
6.3.2  VARIACION SEGUN LA EDAD..cuuuuerernneerernneeeresneeersnneessssnneessssneessssnseessssnneesssseeesesnns 240
6.3.3  VARIACION SEGUN EL NIVEL SOCIOECONOMICO ...uuueeeeeeeiiirnnieaeseeeeeenennnnaeseeeesrnennnnneeees 245
6.3.4 VARIACION SEGUN ESTUDIOS EN CENTROS PRIVADOS ....ccvvvvuuieeeeeererrennnnaeeeeeerrnennnnaeeaes 251
6.4 GRAFICOS DE MEDIAS Y DISPERSIONES POR VARIABLE INDEPENDIENTE ..evevvrvusuneeseserersesnnnneseseenes 256
6.4.1 RESULTADOS DE LOS GRAFICOS DE MEDIA Y DISPERSION ..cvvvuuieeeeeeeeeerininnieeeeeeerersnnnnnaeeens 257
6.5 CONCLUSIONES DE LOS ESTUDIOS DESCRIPTIVOS Y CORRELACIONALES ....cvvvvuuunseeeeeeenennnnnneeseeeens 262
CAPITULO 7. ESTUDIOS FACTORIALES Y DE CLUSTERES......co0ceseieueesneiesneisnnsessessnsessnesanes 265
7.1 ANALISIS DE PERFILES PARA LAS VARIABLES DE OPINION...eeviverererereserersreseresessseresesssessssseeeneeees 265
7.1.1 MODELO EXPLICATIVO DE 2 CLUSTERES....ceettttruuueeeeeerereennnnaeseeersnnnsnnnaeeesessrsessnnnneseees 268
7.1.2 MODELO EXPLICATIVO DE 3 CLUSTERES....ceeetttruuueereeerereennnnaeeeeersnnnsnnnaesesessreessnnnneseees 270
7.1.3  IMODELO EXPLICATIVO DE 4 CLUSTERES.....eeetttruuuaereeerereennnnaseseeersenennnnaeeesessrnessnnnneeeees 271
7.1.4 MODELO EXPLICATIVO DE 5 CLUSTERES....ceettttruuueeereeerereennnnaeseeersennnnnnaeeesessreesnnnneeeees 272
7.1.5 CONCLUSIONES PARA LA CLASIFICACION SEGUN LAS VARIABLES DE OPINION........ccccvveunnnnnn.. 273
7.2 ANALISIS FACTORIAL...evvttuuuussereseresssssssssesessesssssnssssesesssssssssssnsesessssssssssereseesesssssnsnesenseres 275
7.2.1  PRUEBAS PRELIMINARES ....eettuueeeettueeesetueeesasnesesssneaesssnneassssnesesssnaeessssnneessssnaseessnnn 275
7.2.2 RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL: EXTRACCION DE DOS FACTORES ..vvuveeeeeerererrnnnnnnnnn 277
7.2.3  RELACION ENTRE VARIABLES Y FACTORES ....cccvvvuuueeeeeereerersnnneaeeeeeeeessnnnnnaeeesessessssnnnneeeens 280
7.2.4 INTERPRETACION DEL ANALISIS FACTORIAL ..cevvvruuueeeeeerererrnnneaeeeeseeesssnnniaeeeeessessssnnnaeeees 281
7.2.5 APLICACIONES DEL ANALISIS FACTORIAL ...ccevvvrvuuneeeeeeeeererstneeeeeeseeesssnnnaeeeesssessssnnnneeeens 282
CAPITULO 8. APLICACION DE LOS COEFICIENTES DE GARANTIA REPUTACIONAL ............. 284
8.1.1 COEFICIENTES DE GARANTIA: ESTIMACION POR PERFILES .evvvvuueeeeerrrerrrrnnieeeeeeererennnnnaeeens 285
8.1.2  ESTIMACION POR TABLAS DE CONTINGENCIA .vvvuuueeeeeererrrruneeeeeeeeeerrnnnnaeeeeeeseesssnnnaeeeens 287

6



8.1.3 APLICACION AL CASO DEL BRITISH SCHOOL OF BARCELONA ....vvvueeernretneeeneeeeneseeneeeenseens 288

8.1.4 DEMANDA EXCLUSIVA DE EDUCACION PRIMARIA .....eeiieiiitiiiieeeeeeeererrnineeeeeeeeseresnnnneeeens 292
8.1.5 SUPUESTO NUMERO 2: HIJO ADOLESCENTE ..eevvvuuueeeeerrrrerrrnniaeeeereeersrmnnaeseeessessssnnnaeseens 293
8.1.6 PROPORCION CONOCIDA DE DEMANDA EN PRIMARIA Y SECUNDARIA ...ccvvueieeeeeeerererrnnnnen. 294
8.1.7 DISTRIBUCION DE LA CLASE SOCIAL CONOCIDA . .uuuuneeeererrrrrrneeeeeerererernnnaeeeeeesesessnnnaeeeens 295
8.2 CALCULO DE LAS VARIACIONES DE VALORACION DEBIDAS A LA VARIACION DE ALUMNOS ...vvvvererreenns 297
8.2.1 DEFINICION DELIMCVDE ...ttt e e e e et e e e e e e e e e e e e 297
8.2.2 CORRECCION DEL CONCIERTO A LAS VALORACIONES ANTERIORES......ccvvvuuuieeeeeeererennnnneeans 305
CAPITULO9. CONCLUSION: METODO REPUTACIONAL DE VALORACION DE CENTROS
EDUCATIVOS DE TITULARIDAD PRIVADA ......ccccoteutentenranrensensessossessossossassassassassassassassassassas 313
9.1 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION...1eseteeereresereresesesenesessessesssesssesenesesenenesenneens 313
9.1.1 IMPORTANCIA DEL METODO CONSTRUIDO ..cevvvvuuunieeeeeeerersnnnaeeeeeeeesssnnnaeeeeesssssssnnnneseens 315
9.1.2 DESCRIPCION INFOGRAFICA DEL METODO DE CORRECCION REPUTACIONAL .....ceeeevvevvnnnnnnnnn. 316
9.2  LIMITACIONES DEL METODO PROPUESTO 111eveeeeereeesssesssesesssesesesssesssesssssesenssesesereserensesseeeneenns 318
9.2.1 LIMITACION DEBIDA A ASPECTOS INFORMACIONALES .vuuveevrruieeeerrneeeernnieerernneeesesnneeesesnns 318
9.2.2 LIMITACION DEBIDA A LA DIMENSIONALIDAD .....cuuueeerrneeeererneeerrrneeersnneesessneesessnaeesennns 319
9.2.3  LIMITACION DEBIDA A LA INTANGIBILIDAD .uueevvrueneerrrnneeerernneeersnneeesssnneesessnneesessnseesesnns 320
9.3 APLICABILIDAD DEL MODELO «.ettuuttsussesusserusssensssrssssessssesssserssssessssesssersnseensmemmesesnmesnrennn 321
9.3.1 LA CUESTION DE LA INFORMACION Y LOS COSTES..uuuueeeeeerrrrunnaeeeeeeeeersnnnniaeeeeesssssssnnnneseens 321
9.3.2 LA CUESTION DE LAS ENTIDADES SIN ANIMO DE LUCRO ..ccvvvvuunnieeeeeeeerrrrnnaeeeeeesersnnnnnaeeeens 322
9.4 CONCLUSIONES DE TIPO EMPIRICO: OTROS INDICADORES DE GARANTIA ..vvevevveeesreresessesesrns 323
9.5 INDICACIONES PARA INVESTIGACIONES FUTURAS ...ctvuuierunsrrunserssssesnssesnssersssssnnserssssesnssesnnsennns 325
9.5.1 EL METODO DE GARANTIA PARA CENTROS DE ORIENTACION MIXTA ..ueevrrneeerrnnneerernnneeennnns 325
9.5.2 AMPLIACION DEL METODO DE SISTEMAS CONSISTENTES DE CLUSTERS ..cevvuuneerrrnneerernnneennnn 326
BIBLIOGRAFIA.......ccceuieuienienienieneearenceneascessessessassessassessassassassassassassassassassassassassassassassassassas 328




INDICE DE TABLAS

B o] R = o 1] o e S o I ] L 16
Tabla 2: Diferentes estimaciones para una Py q fijas......cueueeeiiiiiiiiiiiie e 20
Tabla 3: Tabla de frecuencias ODSEIVAAAS ........uueiiiiiieiiiiiie e e 21
Tabla 4: Tabla de frecuenCias ESPEradas. ... ..ccuuuiiiiiriiiiiiiie e e s s e e e e s e eaneaaes 21
Tabla 5: Sumas cuadraticas y Chi Cuadrado resultante...........cccccveveeeieieieieeeeeeeeeeeeeeeee e 21
Tabla 6: Tipos de valor. Fuente: Castafio (2008) .......cceiiecrrrerereeeeeiirireeeee e s s s ssrrrrreeeeesssssrnrreeeeessssanns 46
Tabla 7: Relacion ValoreS-VariablES. .......ceeeeiiicciiieieeee e e e scctieee e e e e e e ssrnre e e e e e s e e s nnnseeeeeeeeesnnsrnneeeseseseanns 64
Tabla 8: Ventajas e inconvenientes las valoraciones por DCF. Fuente: Evalora Financial Services............. 74
Tabla 9: Dimensiones de la Reputacién Empresarial. Fuente: Martinez y Olmedo (2009) .........cccceveveeeeeen. 81
Tabla 10: Definiciones de los conceptos de identidad, imagen y reputacion (Pérez Ruiz, 2012) ............... 86
Tabla 11: Leyes de educacion que regulan €N CONCIEIO .....veveveieieeeiiieieieierererereeereeeeeeeeerereeeeeeeeeaeeeeeens 104
Tabla 12: Cursos privados ofrecidos por €l CENEIO ....cuuuiiiiiiii i e 111
Tabla 13: Calendario y precios escuela de VEIraN0 ........ccuuvuuiiiiiiiieiiii s s eesnanns 114
Tabla 14: Distribucion de PEISONAI ......iiveeiiiiiiiei ittt e s s sb e e e s s srreeenans 117
Tabla 15: CUAArO A€ CUOTAS .....iviiiiririii e iierirrriiie s e s s e e e rrr s s s s e s s e e s s e s s e e e ra s a e e e e e s eesrssaanseeasennnnsanns 118
Tabla 16: Evolucion del patrimonio NELO ........ccevvveeiiiiieee e 119
L= o] = I A KT 4o Y 14 T [ PR 121
Tabla 18: Detalles del iNMOVIlIZAdO.......oiiiveeiiieiii e e rr e s e e rrran s 122
Tabla 19: AEAS ¥ Dajas.....cuuuiiiiiiiiii i 123
Tabla 20: Préstamos ¥ partidas @ CODIar .........ccvvvviiiiiiieiieeeeeeeeeee ettt e 124
Tabla 21: INVErsioNeS Y AEUAOIES . .....uuuiiiieiireriies e s er e e e s e e s s e e e ear s s s e s e e ban s s s e e e ernnnnns 124
I o] = I GLU = Ta o e [ ol 1T o PR 124
Tabla 23: Correcciones por deterioro del Valor.........cuuviiiiiiiiiiiii e 124
Tabla 24: IMpUESLO SODIe DENEFICIOS ..uuuiiiriiiiiiiie i e e s 125
Tabla 25: Categorias trabajadores .. ... iiureeeiirieesiiieee e sreee s s e e s sbee e s s e s s sbe e e s s sb e e e s sbeeesssreeeeeans 125
Tabla 26: balance COMPAIALIVO ....ccuuuuuiiiiiiieiiii s e e s e e e e e e rnnnnas 127
Tabla 27: Andlisis de la cuenta de reSURAAOS .......cceiiiiiiiiiiiieieie i 128
Tabla 28: Analisis comparativo del Estado de Flujos de Efectivo ...........ccvvvveveieieieieieccieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 129
QLI o) = T2 R SV o] U T T g 1Y 1 o S 130
Tabla 30: EVOIUCION PASIVO Y NELO ..cceeeeeeeiiiiiieeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeeeeeees 130
Tabla 31: EVOIUCION el ACHIVO .....uuuiiiieiieii i ettt esrre e e s s e e e e s s e s b e e e e e e s e s s nnbnreeeeeeeeenanns 131
Tabla 32: EvVOlUCION del PASIVO Y NELO ..eeviiiiiiiiiiiieiiie e e st e e e e e st e e e s s s s e e e e e e s s ssrrreeeaeeeennanns 131
Tabla 33: EVOIUCION ACHIVO.....ccce e e 133
Tabla 34: Evolucion del PasiVo ¥ NELO ........cceeeeeiiieieieeeeee ettt e e e e e e 133
Tabla 35: Principales magnitudes del balance de SitUaCiON...........ovvciiieeiee s 134
Tabla 36: Ratios PriNCIPAIES ........ccevuruiiiiiee e e r e e e e e e 134
Tabla 37: ROTACION......cc e e 135
Tabla 38: Periodos medios de MaduraCion ..........eceeeeeiiiiiuireeeeeeesissinreeeeeessssssssreeeeessessssssseeeeesssesnnns 135
Tabla 39: Elaboracion del indice de lIQUIdEZ ..........ceeeveeeieiiieie e 136
=L 0] = T 1O TN L= o oL PP 136
I Lo] = I R s T L3R ] 0 = Vo[ o PR 136
Tabla 42: Analisis del ROE Y ROA ........ccciiiiiiiiieieie ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 137
Tabla 43: Analisis apalanCamiBNt0..........cceiiiiiiiiiiececeeeeeeeeeeeee et e e e e e e e e e e e e e e 137
Tabla 44: Gastos de fUNCIONAMIENTO ......iiirri e r e e e e s e e rr e e e e e e reranes 146
I L0] = T T Y 1o o - PR 146
Tabla 46: Cargos directivos y de COOFdINACION .........uveeiiireieeiiieeeessieeeessreeeessbee e e s sree e e s sreeeessnreeeesans 147
Tabla 47: TOTAL de subvencion percibida por el concierto educativo..........uevevrcveereiiiieeesisieeesiseeeeenns 147
Tabla 48: Valoraciones CON Y SiN CONCIEITO ...vvuvuuuuiiiiiiiieiiris e e s ree s r e e e s e e s e er e e e s s e e ernnanas 150
Tabla 49: ACtiVO 2009-2011 ... iiiieiriiiiii e e e e e et rrrire e s e e e e e e s e s e e s e e et s e e e e e e e e e b e e e e e e eer e e e e e rrrn s 151
Tabla 50: ACtiVO 2007-2008.......cccururuiieiiiererrruiaseseseeersr e s aeserrrs e eseerrnreeeaeeeerrnraareeasennrssanns 152
Tabla 51: Neto y Pasivo 2009-2011 ..ceuuiiiiuiiiiiriiiseeein s s s s e s e e s s s e s e s s era e s s ensn s s s rnn s e s ernnsernsanes 153
Tabla 52: Neto y Pasivo 2007-2008 ........ccuuueiiiiiuiiieerinieerie s serseseessssserss s sessasssenssssrsnsssssnnssesesnnns 154
Tabla 53: Activo y Pasivo 2011 ....cccoiiiiiieiceeeeee 155
Tabla 54: Analisis del balance del a0 2.011 ......uiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e eanns 155
Tabla 55: ACtIVO Y PASIVO 2010 ...ccevuruiiiiiieiiieiiiies e e e s eeerers s s s e e s s eerss s s s s s e e eens e s s s e s seernnnn s e e s aeeennnnnns 156
Tabla 56: Andlisis del balance del a0 2.010 ........ccoeeviiiiiiiee e 156
Tabla 57: Activo y Pasivo 2000 ........cooiiiiiiiiieieii e 157
Tabla 58: Analisis del balance del afio 2.009 .......cceeiiiiiiiiiieieeee e e e e e e s re e e e e s s srrrrereeeseesnns 157
Tabla 59: ACtiVO Y PASIVO 2008 .....c.euuuiiiiiiiiiiiiies s e errers s s e e s s eerss s s e s s e e rrar s s s e s reernnn s e e e e enennnnnns 158

8



Tabla 60:
Tabla 61:
Tabla 62:
Tabla 63:
Tabla 64:
Tabla 65:
Tabla 66:
Tabla 67:
Tabla 68:
Tabla 70:
Tabla 71:
Tabla 72:
Tabla 73:
Tabla 74:
Tabla 75:
Tabla 76:
Tabla 77:
Tabla 78:
Tabla 79:
Tabla 80:
Tabla 81:
Tabla 82:
Tabla 83:
Tabla 84:
Tabla 85:
Tabla 86:
Tabla 87:
Tabla 88:
Tabla 89:
Tabla 90:
Tabla 91:
Tabla 92:
Tabla 93:
Tabla 94:
Tabla 95:
Tabla 96:
Tabla 97:
Tabla 98:
Tabla 99:

Tabla 100:
Tabla 101:
Tabla 102:
Tabla 103:
Tabla 104:
Tabla 105:
Tabla 106:
Tabla 107:
Tabla 108:
Tabla 109:
Tabla 110:
Tabla 111:
Tabla 112:
Tabla 113:
Tabla 114:
Tabla 115:
Tabla 116:
Tabla 117:
Tabla 118:
Tabla 119:
Tabla 120:
Tabla 121:
Tabla 122:

Andlisis del balance del afo 2.008 ...........ceerrrreiiiiiiiiieie e ersrrrrrr e s et e e e e s s e ssnrrreeeeee s 158
ACHIVO Y PASIVO 2007 ...uiiiiiiiiiiiiier s cei i s rar s r e e aeee 159
Andlisis del balance del afio 2.007 ........uiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 159
Analisis comparativo de CINCO @N0S ......ccvvviiiieiiiiiiieieieieseeee e er e e e et e e e e e e e e e e e e e e rereees 160
Evoluacidn gréfica de los principales parametros del centro (I)......cccvevevrirereiniieessssieesssnnnns 161
Evoluacion gréfica de los principales parametros del centro (II)......ccvevrcvrereinivieesesinvensssnnnns 162
Variacion annual para 2009-2011 .....ccevvveiiiiieieieieeeeeeeeeeee e 163
Variacion annual para 2007-2008 .........cccuueeeiiiieeeeiiiineessiieeesssreeesssseeessssseeesssnresesssseeessans 164
Evoluacion grafica de los principales parametros del centro (III) .......ceeeeeeieccereeeeeeeeesesnnnnnns 165
Modelo de valoracion propuesto €N 12 tESIS. .. ...vevereriririririir s rrrrrr s s s s s s s s e 176
Texto de introduccion al CUESHIONANIO .. ..uvvrreiiiesiiisiriee e 180
Ficha del tratamiento estadistico a los datos de gestores ..........c.cccveiiniiiiniiisinncccc 183
Ordenes SPSS para analisis de CIUSLEIS .......cvvuveeiiiiieeiiiieee s sriee e ssree e e 187
RESUILAA0S CIUSTETS ...vvvrieiiiiiiiiiiiieeei e e sssrr e e s s s e e s s s e e e s e s s s bbb e e e e e e s s e s annrnees 188
Dendograma rESUILANTE .....iieuu i e e e e s e e e s e e ea e e e rna e e eeean 189
PErfileS dE 10S CIUSLENS ..veeeieeeiiiiiieeeee e e e e ecttee e e e e e e e et e e e e e e e e e sanreee e e e e e eesannneeeeeeeeesnnnnnnnnes 190
Distribucion por clisters seguin se imparta secundaria o bachillerato en el centro.................. 192
Orden SPSS para Analisis de la varianza de un factor ........cccccvveve i 192
Medias, desviaciones y rangos para las variables estudiadas ...........cccccvviiiiiiiiiiiiiiiiin e, 194
Prueba de homogeneidad de varianzas ............ccuuuuiiiniiiiiciiei e e 194
Rt W = [0 T3 Y 2T 1V P 196
Grafico de 1as medias Para 2 ClUSLEIS .....oovevevei it 197
Orden SPSS para Analisis de la varianza de un factor ........cccccevevive e 198
Medias, desviaciones y rangos para las variables estudiadas ............cceeeeviieriiniecnn e 200
homogeneidad de VarianzZas..........cueuuuuiiiiiiiiiiiii e e e 201
RESUIEAAOS ANOV@..1uuuiiiiiiiiiitiiie e s e s et e e s e s s s s e e rra s s e e e e s e enrs e s e eeseeernranaaesaaenenns 202
Grafico de las medias para 3 CIUSLENS .....uuviiiiiieeiiiiee ettt 203
T [o Ty o = = I N [T =L USRS 204
Orden SPSS para Analisis de la varianza de un factor ........cccceveveve i 205
Medias, desviaciones y rangos para las variables estudiadas ...........ccccvvviiiiiiieriiniiiiinnnneneens 207
Homogeneidad de VarianzZas...........cccevuuiuiiiiiiiriiiii e s r e 208
Rt W= [ F3 Y T 1V P 209
Grafico de 1as Mmedias Para 4 ClUSLEIS ......coeeeieiei it 210
Orden SPSS para el analisis de ClUSLEIS ....ccivveveieiiiiieie et 211
RESUIAAOS CIUSLELS ....uuuuuuiic s s e e e e e s 212
Dendograma resultante y opciones de corte para 3 ¥y 5 CIUSLErs.....cccoeeeveveeiieieeeieieieieee e, 213
Perfiles dE 10S CIUSLENS .uvvviiiiiiiiiirieeee e et e e s s e e e e s s s n e b e e e e e e e s e s nnrnreees 214
Modelo basico 2x2: con coincidencia de clisteres en ambas clasificaciones .......ccccceevveuvvneen. 217
1 ToTa 1<) Lo o 1=y ol J0C 24 1 217

Distribucidn para variable SEX0 .........ccuureriiiiiiiiiiiiieei e 227
Distribucion para variable €dad..............ccovvviiiiiiiiiiceeeeeeeeeeeee e 228
Distribucion para variable studios en centro privado ..........ccceveveviieieiiieieieieeeeeeeeeeeeeeee e 228
Distribucidn para variable nivel SOCI0ECONAMICO .....uvriiiiiiiiiiiiireei e 229
Distribucidn para variable hijo €n primaria.........cccccceii e 230
Distribucidn para variable hijo adOIESCENLE ........c.uvrieeeieii i 230
Distribucidn para variable patronato........c.eiieeeeiciiriiieiee e 231
Distribucidn para variable dir€Ctor.........uueiiiiiiiiiiiiiiiee e 232
Distribucion para variable DArfio ...........ccevvieiiieiiieieieeeeeeeeeeeeee et 232
Lote de 6rdenes para automatizar tablas de contingencia ..........covvenninnnnninnsieninninns 235
Ordenes SPSS para sexo - hijOPrimaria.........coueeeruuuiiiieiieeriersre s e rrer s e e 235
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........oovvieeiiiiiniini s 235
Valor y significacion del Indice de Contingencia...........coevvrieniniinisinisisce e 236
Ordenes SPSS para seXo - hijoadoleSCaNtE. ......ccoii i 236
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........oovrieeiininiisi s 236
Valor y significacion del Indice de CONtiNGENCIa........vrvrieririininnninininsse s 237
Ordenes SPSS para SEX0 - PAtrONAL0 .......ccceeiirrrirrrrr s 237
Resultados tabla de CoNtiNGENCI@ .........coiiiiiiniiiii s 237
Valor y significacion del Indice de CONtiNGENCia........oivreriniininininisinin s 238
Ordenes SPSS para SeX0 - dir€COr....cuuuuuiii e 238
Resultados tabla de CoNtiNGENCIa ..........oviieenininiii s 238
Valor y significacion del Indice de CONtiNGENCa.......vovvvereirininininininsse 239
Valor y significacion de los Indices de CONtiNgENCIa ......ccvvrrrereeriiiiiiiiirrene e s ssrerreee e e s e 239



Tabla 123:
Tabla 124:
Tabla 125:
Tabla 126:
Tabla 127:
Tabla 128:
Tabla 129:
Tabla 130:
Tabla 131: V
: Ordenes SPSS para edad - dir€CEOT ....cuuuiiiiii i e e e e e eaan 244
Tabla 133:
Tabla 134:
Tabla 135:
Tabla 136:
Tabla 137:
Tabla 138:
Tabla 139:
Tabla 140:
Tabla 141:
Tabla 142:
Tabla 143:
Tabla 144:
Tabla 145:
Tabla 146:
Tabla 147:
Tabla 148:
Tabla 149:
Tabla 150:
Tabla 151:
Tabla 152:
Tabla 153:
Tabla 154:
Tabla 155:
Tabla 156:
Tabla 157:
Tabla 158:
Tabla 159:
Tabla 160:
Tabla 161:
Tabla 162:
Tabla 163:
Tabla 164:
Tabla 165:
Tabla 166:
Tabla 167:
Tabla 168:
Tabla 169:
Tabla 170:
Tabla 171:
Tabla 172:
Tabla 173:
Tabla 174:
Tabla 175:
Tabla 176:
Tabla 177:
Tabla 178:
Tabla 179:
Tabla 180:
Tabla 181:
Tabla 182:
Tabla 183:
Tabla 184:

Tabla 132

10

Ordenes SPSS para edad - hiJOPAMAITa .........cucvevererererereresesessses s ssssssssssssssssssssesesesns 240
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........c.vreeiininiei e 240
Valor y significacion del Indice de CoONtiNgeNCia.........couuuiriininininisisissis 240
Ordenes SPSS para edad - hijoadoleSCeNt ... .ivvuuiiiiiiii e e 241
Resultados tabla de contiNgeNnCia..........oocuviiiiiiiiiiii 241
Valor y significacion del Indice de CONtiNgENCIA......vvvviiiireeeeiiiiieee st e sreee e 242
Ordenes SPSS para edad - patronato .......iceeieiiiiiiiiieiii e e 242
Resultados tabla de contingencia..........cocuviiiiieiniini 243
Valor y significacion del Indice de CONtiNgENCIa......vueeiiiirieriiiirieeeiiieee e srree e ssreee e sreee e 243

Resultados tabla de contiNgeNCia..........cvvveeiininiini s 244
Valor y significacidn del Indice de Contingencia...........cooevvriininiinininisincee 244
Valory significacion de los Indices de CONtINGENCI ..vvvvevurreeeiiieeeeiiirieeessireee s ssrree e srreea e 245
Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - hijoprimaria........ccccceeviieiniiiiiiiiin e 245
Resultados tabla de contiNgeNCia..........cvvveeiininiini s 246
Valor y significacidn del Indice de Contingencia...........cooevvrieriniinininisincee e 246
Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - hijoadolescente...........cccvvuviniiiiieiiniiinineeeeens 247
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........ouvveeiininiini 247
Valor y significacion del Indice de CONtINGENCIA.....vuverererurernrernrernrererererernrererer—————.. 247
Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - patronato ............ccvviiiiiiiiiiiinn e 248
Resultados tabla de contiNgENCIa ..........oovreeiininiense e 248
Valor y significacion del Indice de Contingencia...........cuuvviininrinininisinsise 249
Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - dir€CLOr ...cuuuiiiiuiiiiiiiii e e 249
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........oovreeiininieis s 250
Valor y significacion del Indice de CONtingeNCia..........veerirenieinininissnisssesses s 250
Valor y significacion de los Indices de CONtiNGENCIA .uvvvveeiiiiiuiiieeeie i 251
Ordenes SPSS para estudiosprivado - hijoprimaria..........cceuuruiiniiiiiiiiini e 251
Resultados tabla de contiNgENCia ..........oovreeiininens e 251
Valor y significacion del Indice de CoNtingenCia..........ouuiiinisrinininisinse 251
Ordenes SPSS para estudiosprivado - hijoadolescente.........ccoiveiiiiiieiiiiiiiiencen e 252
Resultados tabla de coNtiNgENCia ..........oovreeiininene s 252
Valory significacion del Indice de CONtiNGENCIA......vveeiiiireeesiiiieeeeiiieeessieee e ssree e s e sraee e 252
Ordenes SPSS para estudiosprivado - patronato.........ccccviiiiuiiiiiiiii e 253
Resultados tabla de CoNtiNgENCI@ .........coiiiiiiiiiiii s 253
Valor y significacion del Indice de CONtiNGENCIa........uvvreiriininnninininssiie s 253
Ordenes SPSS para estudiosprivado - dir€CEOr .......ivivreeiiiiirie e eree e e e e e e eeas 254
Resultados tabla de contiNgeNCia ..........ovvverniininiisi s 254
Valor y significacion del Indice de CONtiNGENCia........ovvvriirinininininini 254
Valor y significacion de los Indices de CONtiNgeNCia........c.uvveeeeereiiiiirieeiiee s srrrreeee e e 255
Lote de Ordenes SPSS para grafiCos d& EITOM.........uurieeieieieicirrriee e e siirree e e e e e e 257
Lote de 6rdenes SPSS para graficos de error agrupados...........eeeeeeeeveriureeeeeeeesinsssnreeeeeeeens 257
GrafiCOS dE EITOF PArA SEXO .uuuuuuruuuiiiiisiraresesssasasssssasssssssssssssasasasesasssesasasssasesasasnsasasnsnsns 258
Graficos de error Para €Aad.........uueeieieeiieiiiieiee e 259
Graficos de error para estudios en CENLIO Privad0.....cccvevereiiiiiereierere s s s 260
eréficos de error para nivel SOCIOBCONOMICO ...vvuuiiiiuieiererieeerre e e e et e e e et e e rar s e eaa e eeaaaas 261
Ordenes SPSS para correlaciones entre todas las variables..........c.oovvveeiiiiiiiiieeeinieeene e 262
Coeficientes de correlacion resSUltanteS .........ueeeiiiieiiiiiiiieie e 263
Lote de 6rdenes SPSS para las tablas y graficas de ClUSLErs.......ceveiiiiiiiieieeeee e ierciineeeeeen, 266
DisStribUCION PAra 5 CIUSLEIS ....uvveeeiiieiee ettt ee ettt e e st e e e e e e s ssbe e e s ssree e s snrnee s 267
DistribuCion Para 4 CIUSLETS ..vvvvvieiiiiiiirieieie st r e e s ssrrere e e e e e s 267
DistribucCion Para 3 CIUSLETS ..vvvviiiiiiiiiiiiieieie et r e s s s ssrrr e e e e e e s 267
DisStribuCION PAra 2 CIUSLEIS ....uvvveeiiiieeeeiire e et e et e e e e s e abe e s ssbe e e s snrae e e snraee s 268
Dendograma reSULANTE .........coevviiiiiiiee e 268
DistribucCion Para 2 CIUSLETS ..vvvviiiiiiiiiiiirieeie s r e e e s b ee e e e e e s 269
GraficoS PAra 2 ClUSLETS 1evvviiiieieririeieie s e ittt r e s e e e e s e e e e s s s ssb e e e e e e e s s s arnrnees 269
DisStribuCION PAra 3 CIUSLEIS ....uvveeeiirieee ittt eessiree e st e s e s e e s e e s ssre e e s ssree e s snraee s 270
Graficos Para 3 CIUSLENS ..iivuvieeiiiiiee e iriee ettt s e s st e e s ssbe e e s s sr e e e s e nre e e e nnees 270
Divisidn del clister de preferencia Cerrada.........ccvvrreeiiiiiniiiiiiieei e 271
DistribuCion Para 4 CIUSLETS ..vvvvviiiiiiiiirieeeie e et r e e s s nsrrr e e e e e e e s 271
GraficoS Para 4 CIUSLELS ...ivuveeeiiiiiee et e ettt s e s s e e s e e s e sre e e s e nre e e e nnees 272
DisStribUCION PAra 5 CIUSLEIS ....uvvvieiiiieeeiiiteee et e st e s e e e s ssre e e s ssnee e s snrnee s 273
Graficos PAra 5 ClUSLETS 1evvviiiieiiiiireieie s ittt r e e e e s e e s s s rr e e e e s s s sssb b e e e e e e e s s s arnreees 273



Tabla 185:
Tabla 186:
Tabla 187:
Tabla 188:
Tabla 189:
Tabla 190:
Tabla 191:
Tabla 192:
Tabla 193:
Tabla 194:
Tabla 195:
Tabla 104:
Tabla 105:
Tabla 195:
Tabla 195:

Opciones finales para la clasificacion de variables de opinion.........cccccceevveiciieeeeeeeececccnnene 274
Orden SPSS para un analisis factorial .........cceveiiiiere i e 275
Correlaciones parciales entre 1as variables .........cccoviiiiiiiiiie e 276
Pruebas de esferiCidad...........ceeuuruiiiiiiiiiiiii e e 276
Tabla de cOMUNAlIAAAES. ......coiveriiieeeer e s r e s e e ren e e rrnn e e e eranes 277
Desglose de 12 VarianZa .........cceuuruiiiiiiiiiiiii i 278
VarianzZa EXPlICAAA. . .cuuu it 279
Comprobacion de independencia de [0S faCtoresS ...........ueeeveeeiiiciieieeeeeeeeerreere e e e e e e eeneees 279
Componentes reSUITANTES .........iiiiiiiiiii e e e 280
MatriZ e COMPONENEES ...civuiiiiie it e e e e e e s e e e e e e e e e aa e e s eaneeerranas 281
Frecuencias Clase social - hijoprimaria.......coiieeueiiiiiin e e 288
Distribucion para variable hijo €N Primaria .......c.eeeeccieeer i 290
Distribucion para variable hijo adolESCENLE ......vvveiiiiiiieiiiiiie e 291
Frecuencias Clase social - hijoprimaria.......ceiieeue i e 295
Frecuencias Clase social - hijoadoleSCENTE ........uviiiiiiiiiiii e 295

INDICE DE ILUSTRACIONES

Tlustracion 1: Objetivo general de la iNVESEIGACtON ........c.veeiiiiiieiiiiiiee e 13
Tlustracion 2: ObJELIVOS ESPECITICOS ..uuiiuvrrrriirrrrrsiiireessiirressisreeessssre e s s sbre e s sssre e s s sbree s s ssree s e snreesennres 15
Tlustracidn 3: Prueba de jueces para la construccion de CUESEIONAMOS .....cveveveiereiereieiere s rerere e reeeee e ee e 18
Tlustracion 4: Metodologia colaborativa para la construccion de cuestionarios.........covevevevereieieieieieininnenns 19
Tlustracion 5: Grafica de percepcion del riesgo de Bernouilli (articulo original de 1738) .....ccccevevvveeeeinnne 26
Tlustracién 6: Curva de aversion al riesgo. Fuente: Tversky y Khaneman (2000) ........ccceevvvvreeeininveneennnns 27
Tlustracién 7: Proceso negociador para establecimiento del precio (Avolio, 2000).........ccccveeeeeeeeiriiuvnnenn 31
Tlustracién 8: Cuadro de actividades (IdIOMAS) ......ueveiiiiereiiiieee i e s 115
Tlustracion 9: Cuadro de actividades CUILUIAIES .......uveiiiieeeiiiieee et 116
Tlustracion 10: Esquema de valoracion de la inversion en un centro educativo......covevevevereieieiesesesneneen, 174
Tlustracién 11: Calculos incrementales en la function de Bernouilli (1873) ...cvcveveveveieiiieiiieisisisis e 175
Tlustracién 12: Etapas de los estudios de casos. Fuente: Noor (2008).......cccevvvererrrreressirersssssrensssnnnns 179
Tlustracion 13: Perfiles Para 2 ClUSTEIES. .....ivueieiiiieee s iiiee e s srtee e e e s e e e e e abe e s eabe e e s snre e e s ennees 190
Tlustracion 14: Perfiles Para 3 ClUSEIES. . .iuieieieiiieieieiere s e s s s e s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s s e e e e e s 198
Tlustracion 15: Perfiles Para 3 CIUSEIES. . .iuieieieieieie i s se s e rere s e s s s s s s s s s s e s s s s s s s s s s s s s s s e s e e e e 214
Ilustracién 16: Diagrama de transiciones entre CIUSLErES .......cceveieieiiieiiie i 218
Tlustracidn 17: Perfiles Para 4 CIUSTEIES.......uuuureiiieiiiiirtieeeie e e s s st e e e s s s s e e e e e s s s s sssree e e e e e s e s snrnreees 219
Tlustracién 18: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceevveeiriiiiiieeene e 236
Tlustracién 19: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceeveieieiiiiiieeere i 237
Tlustracién 20: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceevveeieiciirieeeiee e 238
Tlustracién 21: Grafico de barras de la prueba de contingenCia.........ceeveeeieiiiieiereiee e 239
Tlustracién 22: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceevveeieiciiieeeeie i 241
Tlustracién 23: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceeveeeieiiiiiieeene e 242
Tlustracién 24: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ccevveeieiiiirieeeiee e 243
Tlustracién 25: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceeveeeieiiiiiieeere e 245
Tlustracién 26: Grafico de barras de la prueba de contingenCia.........ceeveeeiiiiiiiieeeee e 246
Tlustracién 27: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceevveeieiccirieeeiee s 248
Tlustracién 28: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceevveeeeiiiirieeeine e 249
Tlustracién 29: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceeveeeieiciiiieeeee i 250
Tlustracién 30: Gréfico de barras de la prueba de contingenCia.........uvvevvieeeiiiieee s 252
Ilustracién 31: Grafico de barras de la prueba de coOntingeNCia........ueeeveiiiriiiiireeeie e 253
Tlustracién 32: Grafico de barras de la prueba de contingencia.........ceeveiiiiiiiiireeeiee i 254
Tlustracién 33: Gréfico de barras de la prueba de contingenCia.........cvvevvieeeiiiieee e 255
Ilustracién 34: Diagrama de transiciones entre CIUSLErES .....ocvveeeiriereeirieee e sriee e 265
Tlustracién 35: Distribucion de las puntuaciones factoriales........coevevereieieieiireie e 283
Tlustracién 40: Resumen MELOdOIOGICO ....uuvvrrrrieiesiisiirreree e s s s s ssrrrr e e e e e s s s sssrrrr e e e e s s s s sssrr e e e e e e s e snarnreees 286
Tlustracion 36: ObJEtiVOS ESPECITICOS ...uvvvrrsrrureresiiieeessrtiee e e sstee e s s sre e e s s sree e s s b e e s sabe e e s ssre e e s sare e e s nnnees 313
Tlustracion 37: Proceso de valoracion de 3 CAPAS ....cueevvreeeeirieeesssieeesssieeessssreeesssreeessssreeesssareessssnes 314
Ilustracién 38: Ruta metodoldgica hacia los coeficientes de garantia ..........cccccveeeiiiiiniciiieenee s 317
Ilustracién 39: Diferentes posibilidades de estimacion de las probabilidades............coevcvvvvieieiiiiiicvnnnen. 317
Tlustracidn 41: Perfiles de los 2 clisters INtErior Y EXEEMOr ... ...ueeeiivereeirieee e srieee s siiee e siree e 325



PRESENTACION

El problema del valor de los centros escolares privados debe encararse bajo dos prismas:
a) Por una parte, dentro del marco general de la valoracion de empresas pero,

b) por otra parte, mediante la consideracion de los factores especificos del sector

educativo privado.

Las valoraciones se realizan con mucha frecuencia en casos de traspaso de las titularidades
de los centros educativos privados. Los peritajes de valoracién se dan, para poner algunos

ejemplos, en casos como:

a) Adquisicién por parte de nuevos propietarios de un centro de ensefanza privado

(peritaje mercantil estrictamente técnico).

b) Conflictos entre partes como los litigios entre socios o contra personas juridicas

externas (peritaje técnico judicial, de parte o por designacion del juez).

c) Arbitraje, mediacion y orientacion en casos de compensacion patrimonial como son
las fusiones, entradas de nuevos socios, cambios de patronato... (peritaje mercantil

estrictamente técnico).

A pesar de lo avanzado de los métodos contables, dichos procesos de valoracion no estan
exentos de apreciaciones subjetivas o decisiones contables discutibles. Un primer grupo de
desviaciones en la valoracion puede enmarcarse dentro de los sesgos comunes que se dan
en los procesos de inversion. Dichos sesgos, por lo general, son de naturaleza evitativa, en
cuanto recuerdan al inversor la presencia de un mal futuro (que resulten pérdidas en la
inversion). Por el contrario, un segundo grupo de apreciaciones lo componen los aspectos
reputacionales. Dichos aspectos suelen ser de naturaleza apetitiva, en cuanto sugieren al
inversor que la reputacion del centro es garantia de inversién y fuente de beneficio. Cabe
notar, y este matiz es importante, que en esta tesis entendemos el término inversion en
sentido amplio, es decir, “inversién de trabajo” o “esfuerzo en un proyecto” también se

consideran /nversion.
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En este contexto, es muy importante para el sector de la educacidon de titularidad privada
disponer de un esquema orientador para las valoraciones. Aunque dicho “esquema” sea de
tipo general y permita libertad de maniobra a los agentes valoradores, es necesario que

conjugue los siguientes elementos:

a) La realidad técnica contable, especialmente cuando sirva para hacer patentes los

sesgos perceptivos en la valoracion (ya sean por parte compradora o vendedora).

b) La percepcién de la reputacion por parte de los clientes de los centros privados (es
decir, una mediciébn con métodos objetivos de la reputacién basada en el cliente
frente a las opiniones subjetivas por parte de los propietarios vendedores o los

compradores).

Tratar estos dos ambitos es la tarea que nos proponemos en la presente investigacion.
Para fijar ideas, pasamos a enumerar los objetivos y a detallar la estructura de la tesis en

los apartados siguientes.
OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo general de la investigacion es la elaboracion de una metodologia de valoracion
de centros educativos privados. Dicha metodologia se basara en el estudio cuantitativo del
contexto social del centro para medir la influencia reputacional en la valoracién del mismo.
Se trata, pues, de una forma de obrar que inserta una fase objetiva donde antes se
colocaban percepciones subjetivas. Dicha fase objetiva, resultante de la nueva

metodologia, la denominamos “correccidn reputacional”.

El objetivo general de la presente tesis puede plasmarse, por tanto, en la siguiente figura:

VALOR
ECONOMICO

———— METODOLOGIA
CUANTITATIVA

CORRECCION
REPUTACIONAL

Ilustracion 1: Objetivo general de la investigacion
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Con este esquema se puede corregir, de manera objetiva, la apreciacion de la reputacion a
la hora de valorar un centro. Dicho de otro modo: se puede medir la influencia de la
reputacion en el valor mediante métodos objetivos. Sin embargo, ello no evita que todavia
existan ciertos errores de apreciacion en la valoracion general del centro puesto que es en

ella donde influye la percepcién de riesgo del inversor.

No se puede (o, al menos, es un objetivo que excede el alcance de la presente
investigacion) eliminar todo sesgo en la apreciacion del riesgo en la inversion. Por tal
motivo nos propondremos una aportacion concreta pero, indudablemente, util para el
sector de la educacion de titularidad privada, debido a la frecuencia con que se comete
dicho error de valoracion: la correccién del concierto. Dicha correccién consiste en la
inclusion en los calculos contables de la valoracidn, del concierto econdmico con el estado
de manera contablemente objetiva, es decir, sin suponer a priori que es conveniente o

inconveniente para un centro determinado inmerso en un contexto social determinado.

Por lo general, debido a la aversion al riesgo en la inversidn, las personas interesadas en la
actividad econdmica de la educacion privada tienden a considerar como seguro un colegio
concertado y como /nseguro el caso contrario. Como veremos en la presente tesis,
mediante el estudio de un caso contable ejemplar, la apreciacion de valor de los inversores
estd sometida a un fuerte sesgo en su consideracidn siempre positiva del concierto
econdmico. Ello les lleva a tomar decisiones erréneas no solo en el caso de centros de
primaria y secundaria (puesto que existen muchos colegios de tipo “no concertable” en
nuestro pais) sino también, por extensidn, a no considerar las fortalezas econdmicas que
pueden tener otros centros de formacion privados no concertables (como los universitarios,

por ejemplo).

Asi pues, si entramos en mas detalle en la figura general de los objetivos, podemos
plasmar la correccion del concierto como aportacién de la presente tesis en la fase de

valoracidn contable. El esquema de objetivos especificos es, pues, el siguiente:
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Valoracion estandar Correcion del

del centro concierto
Valoracion corregida Correcidn
del centro reputacional

<=

Valoracion definitiva
del centro

Tlustracion 2. Objetivos especificos

Por tanto, los objetivos especificos que nos proponemos en la presente investigacion son:

a) Desarrollar la denominada correccion del concierto, como elemento necesario para la

valoracién contable de centros privados.

b) Desarrollar un método para incluir, de manera objetiva, la correccion reputacional,

es decir, la influencia de la reputacién en la valoracidon de centros escolares.

Como vemos en el esquema, el valor contable estandar del centro es la base de partida en
un proceso de valoracion. A dicho valor contable, debe aplicarsele la correccion del
concierto, que es una operacién que los valoradores omiten frecuentemente debido a la
aversion al riesgo. Por otro lado, para considerar la variacién de valor que se deriva de la
reputacion del centro, debe realizarse la correccion reputacional, para la cual creamos la

metodologia correspondiente en la presente investigacion.
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ESTRUCTURA DE LA PRESENTE INVESTIGACION

En consonancia con los objetivos sefialados anteriormente, el desarrollo de la presente tesis

se hara a través de los capitulos que se detallan a continuacion:

Capitulo | Titulo

1 La valoraciéon de empresas

La reputacion corporativa de los centros escolares

La valoracién de centros considerando el concierto. Un caso guia.

Problema de investigacion y desarrollo empirico

Construccion de la encuesta

Analisis estadistico descriptivo y correlacional

Analisis estadistico de perfiles y factorial

Aplicacion de los coeficientes de garantia reputacional

O O Nl ol | | W N

Conclusiones: Método reputacional de valoracion de centros
educativos de titularidad privada

Tabla 1: Capitulos de /a tesis

Un resumen de los capitulos de la investigacién es el siguiente:
a) Capitulo 1: La valoracion de empresas

Se realizara una exposicion de los métodos habituales de valoracion de empresas. Se
aportaran los conceptos y enfoques diferentes para entender los razonamientos que

desde la economia se desarrollan para valorar las empresas.
b) Capitulo 2: La reputacidn corporativa de los centros escolares

Se realizara un recorrido por el marco conceptual de la reputacion corporativa y sus
influencias en el valor de las empresas. A partir de alli, se aplicara a los centros
educativos. Debemos sefalar que, por abuso de lenguaje, diremos “reputacion
corporativa” o “reputacioén” indistintamente, entendiendo que es la proyeccidn exterior e
interior del centro educativo y que contribuye a su valor no ya como entidad formativa

sino también como empresa.

c) Capitulo 3: La valoracion de centros considerando el concierto. Un caso guia.
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Realizaremos un caso aplicado de valoracidon pericial de un centro educativo para
mostrar el desarrollo del modelo considerando los métodos asentados de valoracion y

anadiendo la variacion en la valoracion derivada del concierto.
d) Capitulo 4: Problema de investigacion y desarrollo experimental

Se definira y justificara el problema central de la tesis segun los requisitos de la
metodologia de investigacion de las ciencias sociales. Se expondra el procedimiento de
construccion del modelo, la idea que lo sustenta, las variables que se estudiaran en los
diferentes experimentos, las pruebas estadisticas que conllevaran y la manera sobre

como se elaboraran las conclusiones.
e) Capitulo 5: Construccion de la encuesta

Se expondra la metodologia cualitativo-cuantitativa utilizada para la construccién del

cuestionario y se suministraran los datos técnicos de la encuesta realizada.
f) Capitulo 6: Analisis estadistico descriptivo y correlacional

Se realizaran los primeros analisis estadisticos. Se describira la muestra, detectaran
frecuencias dominantes, segmentos, etc. y se complementara la informacién descriptiva

con estadisticos correlacionales.
g) Capitulo 7: Andlisis estadistico de perfiles y factorial

Se realizaran estudios de clisters y factoriales con el objeto de obtener la base
estadistica para elaborar los modelos probabilisticos de demanda, derivados de las

variables reputacionales del centro.
h) Capitulo 8: Aplicacion de los coeficientes de garantia reputacional

Para cerrar por completo el método propuesto en esta investigacion, realizaremos las
correcciones reputacionales a los cdlculos de valoracion del caso estudiado como guia,

el British School of Barcelona.
i) Capitulo 9: Método reputacional de valoracién de centros educativos concertados

Se expondra de manera concisa y aplicable el modelo de valoracion. Se suministraran
las diferentes herramientas que emanan del modelo y pueden aplicarse para la

valoracién de centros educativos. Se sefialaran lineas de investigacion futuras.
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METODOLOGIA DE LA PRESENTE INVESTIGACION

Sobre la metodologia seguida en la parte empirica de la investigacién debemos sefialar sus

dos etapas diferenciadas:
a) Construccién del cuestionario: metodologia cualitativo-cuantitativa

b) Encuesta: metodologia cuantitativa.

METODOLOGIA EN LA CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO

Para la construccion del cuestionario se ha seguido una orientacion de entrada cualitativa.
La via cuantitativa clasica que hemos desechado consiste en la elaboracién de un
cuestionario a propuesta del investigador y la validaciéon mediante una prueba de jueces,
siguiendo la propuesta original de Thurstone (1928), como puede verse esquematicamente

en la figura.

Investigador
&> Cuestionario <;J

Propuesta inicial Evaluacion

@ Tratamiento estadistico

Cuestionario
final

Ilustracion 3: Prueba de jueces para la construccion de cuestionarios

Sin embargo, en el marco de la la via cualitativa disponemos de métodos basados en
entrevistas en profundidad a grupos de expertos. A partir de dichas entrevistas y usando
técnicas de medicion del acuerdo, el investigador obtiene las cuestiones clave que

enmarcan empiricamente el problema a investigar.

Este tipo de investigacién, denominado collaborative research (investigacion colaborativa)
emerge con fuerza en los Estados Unidos en la década de los ochenta, siendo autores
referentes Smulyan (1981), Tikunov y Ward (1982) y Lieberman (1986). En la actualidad,

no se considera la investigacién colaborativa como una metodologia cualitativa pura sino
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mixta (Yin, 2003; Noor, 2008), dado que recurre a técnicas cuantitativas de acuerdo, como
hemos senalado. Asi pues, el esquema metodoldogico de construccién del cuestionario

queda plasmado en la siguiente figura:

CoIaboraC|on
Investigador
Cuestionario <‘,:Jj

Propuesta inicial Tratamiento

@ estadistico

Cuestionario
final

Tlustracion 4. Metodologia colaborativa para la construccion de cuestionarios

METODOLOGIA EN LA PASACION DEL CUESTIONARIO

En la presente tesis el objetivo es la exposicibn de un método de valoracién, no la
valoraciéon de un centro concreto o de un grupo de centros. Por tal motivo se ha realizado
una encuesta piloto con padres y madres elegidos al azar, pero que no pueden situarse en

una zona geografica concreta.

Por tanto, nuestra investigacion no pretende pronunciarse sobre la demanda concreta de
ninguna zona de influencia de ningln centro, en cambio si muestra la metodologia a seguir

cuando un centro quiera valorar su reputacion en su zona de influencia.

Tamano recomendado de la muestra

Por lo que se refiere al tamafo de la muestra, se han considerado las formulas clasicas que
el paquete estadistico SPSS/PC incorpora en sus calculos de estimacion y contrastes de
hipotesis. Para tener una idea de los tamafios necesarios en nuestro estudio y en estudios
futuros, dado que el cuestionario es binario y por tanto trabaja con proporciones, debe

considerarse la formula clasica del intervalo de confianza para una proporcion:
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_ g pq
p_Za/fZ s p+Za/2
n n

En esta formula para las estimaciones de p y g se toman los resultados muestrales, la
significacion se fija al 5% normalmente en ciencias sociales, 77 es el tamafo de la muestra y
la puntuacidén Z se obtiene de una distribucién normal. Hay que sefialar que esta férmula
supone una poblacién infinita, por lo que es aplicable a cualquier poblacion de la realidad

por grande que sea.

Si introducimos la formula para diferentes tamafios muestrales en una hoja de calculo,

obtenemos:

p q n pa/n raiz pq/n Z |longitud intervalo
0,35|0,65 90(0,00252778 | 0,05027701| 1,96 0,09854294
0,35]0,65 100 0,002275 | 0,04769696 | 1,96 0,093486042
0,35|0,65 500 0,000455|0,02133073 | 1,96 0,041808229
0,35/0,65| 1000| 0,0002275| 0,0150831|1,96 0,029562882
0,35|0,65 | 10000 | 0,00002275 | 0,0047697 |1,96 0,009348604

Tabla 2: Diferentes estimaciones para una p y q fijas

Es decir, que para aplicaciones reales del modelo, realizando encuestas de 500 individuos,
se obtendria una estimacion de +- 4,1 puntos. Si se quisiera mejorar esta a los +-2,9

puntos, deberian preguntar a 1000 personas.

Ahora bien, para realizar contrastes de hipdtesis de comparacidon de proporciones, si las
diferencias son relativamente grandes, se puede recurrir a muestras mas pequefas. Debe
tenerse en cuenta de que en dichos contrastes no se pide estimar las proporciones
muestrales, sino pronunciarse sobre si dos categorias de una variable presentan resultados

significativamente diferentes.

Por ejemplo, si la proporcién de hombres a favor de A es del 58% mientras que el de
mujeres es del 42%, la diferencia de 16 puntos es significativa para muestras de 100

individuos, como puede apreciarse en las siguientes tablas:
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H M

A 29 21 50
19 31 50
48 52 100

Tabla 3: Tabla de frecuencias observadas

H M
A 24 26
B 24 26

Tabla 4: Tabla de frecuencias esperadas

Sumas cuadraticas Chi cuadrado
1,04166667 | 0,96153846 2,08333333
1,04166667 | 0,96153846 1,92307692

2,08333333|1,92307692 Total: 4,00641026

Tabla 5: Sumas cuadraticas y Chi Cuadrado resultante

Consultando las tablas para el 5% de significacion y 1 grado de libertad, obtenemos que el
valor critico es de 3,84. Como 4,0006 es mayor que dicho valor critico, entonces la

diferencia es significativa.
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Conclusion sobre el tamafio recomendado de la muestra

Siendo un experimento piloto, donde nos interesa mostrar el desarrollo del método y no el
resultado concreto, no hace falta realizar el desembolso que supondria la contrataciéon de
un estudio de muestra grande. Es decir, no hace falta entrevistar entre 500 y 1000

individuos puesto que no buscamos las estimaciones de una zona geografica concreta.

Asi pues, podemos optar por una muestra de un centenar de individuos, en la cual
obtendremos resultados significativos en los contrastes de hipotesis con cierta frecuencia
(casos de discrepancia como el del ejemplo expuesto). En los casos en que la diferencia no
sea tan pronunciada, la chi cuadrado resultara no significativa. Sin embargo, en nuestro
estudio Unicamente nos interesa que matematicamente no obtengamos resultados
equiprobables, puesto que en tal caso el método no podria aplicarse, ya que las
probabilidades de demanda nacen de las diferencias muestrales. Ello nos permite realizar
los calculos con una muestra de alrededor de 100 individuos y podremos ilustrar el
procedimiento de calculo de las probabilidades de demanda derivadas de los factores

reputacionales de un centro hipotético.
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CAPITULO 1.LA VALORACION DE EMPRESAS

La valoracion objetiva de los intercambios de produccidon y consumo es una disciplina y
practica constante. Por ello necesita una permanente aportacion de investigacion, adaptada
a los diferentes condicionantes del contexto, y también a las formas de relacion econdmica
financiera de las sociedades y los mercados. En esta tesis se va a definir un nuevo método
de valoracion que contemple el valor econdmico del concierto educativo y, ademas, que
incluya de manera adecuada lo que podriamos denominar “valor reputacional”, de manera
que se pueda definir en un futuro de forma mas efectiva el valor real de este tipo de

€empresas.

Pero para empezar se discutiran elementos clave que influyen en la percepcion de valor en
las inversiones. Dichos elementos se relacionan con el riesgo en la inversion y, como hemos
comentado en la presentacion, llevan a veces a considerar seguras operaciones que no lo
son. En este capitulo también revisaremos los diferentes métodos de valoracién, a efectos
de centrar el concepto y los métodos de valoracion de empresas. Ademas, entre otras
cosas, puntualizaremos los significados de coste, precio y valor, a fin de asentar los
razonamientos sobre métodos de valoracion que expondremos a lo largo de la presente

investigacion.

1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS: LA CUESTION PSICOLOGICA DEL
RIESGO EN LA INVERSION

La literatura clasica sobre sesgos en las decisiones de inversion financiera y percepcion de
valor atribuye los mismos a lastres de tipo psicoldgico. Esto puede ser debido a que, en
origen, la aportacion histérica de Bernouilli (Exposition of a new theory on the
measurement of risk Econometrika, publicacion original de 1738) expone el sesgo de la
aversion al riesgo como un hecho observable de naturaleza individual. Bernouilli vincula la
decision financiera a la situacion de riqueza de la persona que arriesga, entendiendo que
tal estado causa un error en la valoracion de las inversiones. Desde este punto de vista, por
tanto, sélo se consideran dos campos de conocimiento: las matematicas (que establecen /o

gue hay, es decir, las posibilidades reales de ganar o perder) y la psicologia (que establece
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o que se decide, es decir, como el individuo sufre el lastre de su situacién y elige contra el

criterio objetivamente mas rentable).

Bernouilli no parece plantear una percepcion distorsionada de las probabilidades. Es decir,
en su clasico ejemplo del individuo necesitadd' (que elige una cantidad en efectivo menor
de la que podria ganar si arriesgase) no da a entender que el individuo cometa calculos
erréneos, sino que es su situacion (mas solida o mas fragil) la que le empuja a arriesgar o
no. Sin embargo, el desarrollo de la psicologia cognitiva en el siglo XX conlleva la revision
sobre los modelos de formacién de conceptos y de razonamiento, entorno propicio para
que Daniel Kahneman y Amos Tversky (Tversky y Kahneman, 1971, 1983; Kahneman vy
Tversky, 1979) sienten las bases de lo que sera la actual teoria de sesgos en la percepcién

de valor:

“El estudio de los juicios humanos frente al riesgo y la incertidumbre se transformoé
desde 1970 cuando Kahneman y Tversky introdujeron su enfoque sobre heuristica y
sesgos y desafiaron los modelos que dominaban en la época y que eran
estrictamente racionales. El enfoque de estos autores generd un torrente de
investigaciones en psicologia, a la cual se extendid y afectd el saber académico en
economia, derecho, sociologia, medicina y ciencias politicas. La importancia de estos
problemas se puso en evidencia en el afio 2002 cuando por primera vez en la historia
de la psicologia un psicélogo, el Dr. Daniel Kahneman, compartié el premio Nobel en
Economia.” (Cortada, 2008)

La diferencia principal respecto a Bernouilli es que Kahneman y Tversky si sostienen que
existan percepciones distorsionadas de las probabilidades y, es mas, lo demuestran
experimentalmente. Por afadidura, en algunos experimentos de estos autores los errores
de atribucién de probabilidades no son causados por la situacion econdmica de los
individuos, sino por mecanismos de razonamiento internos, propios de la mente humana,
de su funcionamiento, sin interferencia de circunstancias exteriores. Ello refuerza todavia
mas el binomio matematicas—psicologia para encarar el problema de los sesgos en la
decisién y da lugar al vasto panorama actual de aportaciones especificas dentro del marco

de trabajo que establecieron Kahneman y Tversky.

! Se expondré dicho ejemplo mas adelante, en el presente capitulo.
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En el polo opuesto a estos autores, representantes del psicologismo, encontramos a Piaget
e Inhelder (1951) que defienden el /ogicismo, es decir, la conviccién que la mente humana
es una maquina de operaciones logicas paralela en su funcionamiento a la Idgica formal.
Sus experimentos también han sido determinantes para entender la mente humana a partir
del siglo XX y, sobretodo, han influido tremendamente en la educacidon escolar. Estos
autores muestran, por ejemplo, como llegados a cierto estado de crecimiento, el nifio tiene
una capacidad légica que anteriormente no tenia. Es decir, es como si de repente su mente
hubiera adquirido un p/ug-in que le permite realizar operaciones ldgico-matematicas que
antes ni alcanzaba a comprender. La consecuencia de estos experimentos es, por tanto,
muy clara: la mente humana se desarrolla en los primeros estadios de la nifiez hasta
adquirir de manera innata una operativa totalmente coincidente con la logica formal. De
hecho, Piaget e Inhelder (1951) y también Edwards (1968) se adentran en el campo de las
predicciones y establecen que el individuo puede asimilarse a un “estadistico intuitivo”, por
lo que hay que atribuirle un funcionamiento predictivo acorde con las leyes de

probabilidades.

En la discusidn entre logicistas y psicologistas, la tendencia actual es asumir el peso de los
sesgos psicoldgicos en la valoracion y la inversién (Mangot, 2006). Uno de los elementos
mas importantes, distorsionadores de la valoracién, es la aversion a las pérdidas, por lo que

se le dedicara un apartado en el presente capitulo.

1.2 LA VALORACION Y LA AVERSION A LAS PERDIDAS

Como hemos dicho, en el siglo XVIII Bernouilli elaboré una ley que, a la postre, seria de
importancia capital en la apreciacion psicoldgica del riesgo en entornos de inversién. Dicha

ley sigue una grafica concava, que se explica atendiendo a sus propias palabras:

“Para clarificar esta cuestion es conveniente considerar el siguiente ejemplo: de
algin modo un tipo muy pobre consigue un billete de loteria que, con igual
probabilidad, puede ganar 20.000 ducados o nada. ¢Evalia este hombre su
oportunidad de ganar en 10.000 ducados? ¢No estaria desacertado si vendiera el
billete por 9.000? En mi opinidn la respuesta es que no lo estaria. Por otra parte, me
inclino a creer que un hombre rico se equivocaria si rechazara la compra del billete

por esos 9.000 ducados. No me equivoco entonces si sostengo que no todos los
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hombres pueden usar las mismas reglas para evaluar las apuestas. La ley establecida
por tanto al principio, por tanto, debe descartarse. (...) El precio de un item depende
s6lo de si mismo y es igual para todo el mundo; la utilidad, sin embargo, depende de
las circunstancias particulares de la persona que hace la estimacion. No hay duda
que una ganancia de mil ducados es mas importante para un pobre que para un rico,

aunque en ambos se trate de la misma cantidad.” (Bernouilli, 1954?)

Q

%

Ilustracion 5: Gréfica de percepcion del riesgo de Bernouilli (articulo original de 1738)

El razonamiento de Bernoiulli distingue valor de utilidad. Veamoslo con el ejemplo del
hombre necesitado: el billete de loteria tiene el mismo valor (la posibilidad de ganar 20.000
ducados al 50%), sin embargo la utilidad de la oferta a la baja (9.000 ducados) es alta para
el hombre pobre y baja para el hombre rico. De este modo, generalizandolo para

cantidades infinitesimales, se obtenia su grafica de utilidad:

“Ahora, es altamente probable que cualquier incremento en riqueza, no importa cuan
insignificante sea, conllevara siempre un aumento en utilidad que es inversamente

proporcional a la cantidad de bienes que ya se poseen” (Bernouilli, 1954)

De manera similar Bernoulli obtuvo leyes similares sobre valoracion y riesgo. No obstante,
debemos sefialar que dicho investigador no sefialdé nunca ningln sesgo psicoldgico, sino

sencillamente la distincion de dos conceptos perfectamente cuantificables: valor y utilidad.

2 Edicidn posterior del articulo original de 1873.
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En la actualidad, se usa la expresidon curva de utilidad para referirse a una generalizacién
de la curva de Bernouill, que incluye pérdidas y ganancias. Si consideramos el
razonamiento de Bernouilli y lo rehacemos de forma total (considerando pérdidas y

ganancias), el enunciado de la ley de utilidad seria el siguiente:

Cuanto mas tiene una persona, menos satisfaccién le produce una ganancia
suplementaria. Y, al revés, cuanta mas pérdida tiene una persona, menos disgusto le

produce una pérdida suplementaria.

Tversky y Khaneman (2000) elaboraron su funcion hipotética del valor subjetivo,
consistente en una gréfica en forma de “S” que se deriva del razonamiento anterior. Si
observamos la figura, vemos que en la zona de pérdidas existe una mayor disposicion para
el riesgo que en la zona de ganancias, por lo que a esta Ultima se etiqueta como risk

adversion (rechazo al riesgo).

VALOR

PERDIDAS GANANCIAS

Ilustracion 6: Curva de aversion al riesgo. Fuente: Tversky y Khaneman (2000)

Aungue la conducta de aversién al riesgo nos pudiera parecer justificada, se constata que

en el terreno de la inversion lleva a tomar decisiones contraproducentes:

“En Bolsa, la funcion de utilidad explica el hecho de que estemos mas tentados por
arriesgarnos cuando estamos en pérdida que cuando hemos acumulado una
plusvalia. En efecto, una inversion que ofrece una probabilidad del 50% de ganar un
10% y una probabilidad del 50% de perder el 10% nunca es interesante en terreno

positivo y, sin embargo, si en el terreno negativo.

En el primer caso, la satisfaccion que aportaria el beneficio es menos importante que
el dolor que aportaria la pérdida. En el segundo caso, por el contrario, la pérdida
suplementaria aumentaria el dolor de tener pérdidas, pero el beneficio permitiria

limitarlo mucho mas (...)
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Consecuencias practicas:
- Se conservan los valores perdedores a pesar del riesgo de perder ain mas.

- Se venden muy rapido los titulos que han subido para proteger los beneficios.”
(Mangot, 2006)

Oden (1997) estudié una muestra de 10.000 cuentas de inversién durante 6 afos para
constatar que, tal como predice la curva de utilidad, se venden mas los valores que dan
beneficio que los que dan pérdida y, ademas, los que han dado beneficio rapido se venden
primero. Sin embargo, también demostré que esos 10.000 inversores hubieran ganado en
promedio un 3,4% anual mas si hubieran obrado de manera diferente, es decir, no
dejandose llevar por la tendencia a conservar el valor que da pérdidas y vender rapido el

que ha dado beneficios.

Hay que sefalar que la aversion al riesgo produce decisiones erroneas en muchos y
diferentes ambitos de la vida. Tversky y Kahneman (2000) plantearon el experimento
sobre decisiones en caso de epidemias y mostraron como es sencillo llevar a los individuos
a decisiones sesgadas (mayor pérdida de vidas), debido al rechazo de las opciones buenas
presentadas de manera riesgosa. En otro orden de cosas, cabe indicar que Iacocca y Novak
(1988:59) citan ejemplos de aversion al riesgo en comerciales de automocion, que
suponian una pérdida de ventas al no realizar el cierre la operacion por miedo,
precisamente, a perder el cliente. En general, como advierten Hammond, Keeney y Raiffa
(1988), la aversion a las pérdidas es tanta que los inversores llegan a renunciar a buenas
oportunidades de inversion si para ello tienen antes que vender valores a la baja
(admitiendo que han perdido dinero y no van a recuperarlo); es lo que en economia se
conoce como la “trampa de los costes irrecuperables”. Otros tipos de conducta en el mismo
sentido son las relacionadas con proyectos que debieran abandonarse, por calamitosos,
pero las empresas dedican a ellos esfuerzos titanicos con el fin de negar que han producido

pérdidas (y, normalmente, se producen mas pérdidas).

La existencia de sesgos en la valoracion no implica que no se pueda avanzar en el terreno
de la valoracién y, en particular, de la valoracion de empresas. Expuestos dichos errores de
naturaleza psicoldgica, se procedera en el siguiente apartado a desarrollar los conceptos

objetivos que guian los procesos de valoracion.
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1.3 LA CUESTION DEL COSTE, EL PRECIO Y EL VALOR

Hay consenso en que para diferenciar los conceptos de precio, coste y valor se tomara
primero la dimensién tiempo puesto que juega un papel fundamental en los significados

asociados:

“El valor de una empresa es relativo porque el valor de una empresa en
funcionamiento depende principalmente de las expectativas que el que la valora

tenga de los beneficios futuros que la empresa va a dar.

Se produce la venta si el comprador ve un futuro mayor que el precio que paga. El
comprador ve un futuro mas optimista que el vendedor porque, de un modo u otro,
el valor de una empresa responde al valor de su estrategia, el valor de su modelo de
negocio e incluso al valor de su sistema de gestién. El vendedor suele facilitar la
compraventa cuando cede en el precio, aceptando una cifra por debajo del valor que
cree que tiene la empresa de acuerdo a su percepcion de futuro.” (LOpez Martinez y
Casas, 2007)

En consecuencia, para diversos autores (Rojo, 1995; Angulo Cascan, 2000) situandonos en
el pasado hablaremos de coste; en el presente, de precio y en el futuro, el valor. Asi, el
valor econdmico de un bien o servicio implica asignar una cantidad al material analizado,
sea cual fuere, en un futuro. La variable tiempo, por tanto, no sélo interviene posicionando
el valor econdmico, si no que ciertos activos pierden valor econdmico con el paso del
tiempo debido a, por ejemplo, la pérdida de capacidad de produccién o la obsolescencia de
funcionalidad. Sin embargo otros autores sefialan que la valoracidon es basicamente un

procedimiento “a futuro”:

“En la practica, el método basado en la actualizacién de los rendimientos futuros
esperados es el mas utilizado para la valoracidon de empresas por su capacidad
analitica y rigor, si bien su aplicacion no esta exenta de dificultades. (...)

El método basado en la actualizacién de los rendimientos futuros parte del principio
de que, para el comparador de una empresa, por ejemplo, el pasado tiene poca
importancia, y que lo que le interesa conocer es el potencial de generar rendimientos
o flujos de caja en el futuro. Esto quiere decir que hay que hacer una prevision de los
rendimientos de la empresa, y mas exactamente, elaborar estados de ganancias y

pérdidas y balances proyectados de los afios futuros. Como el método se basa en
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predicciones, los resultados pueden ser erréneos si las predicciones son
equivocadas.” (Narvaez, 2008)

Otra dimension es la coincidencia o no entre los agentes que lo determinan. Para el valor
se puede establecer que Unicamente interfiere en el mismo el oferente o el demandante y
no tiene por qué coincidir entre ellos; mientras que en el precio lo hacen tanto el

demandante como el oferente, como apreciamos en las siguientes citas:

“El valor es la consecuencia de una apreciacién unilateral. En este ejemplo ilustrativo,
se ha supuesto que el interés del comprador va en aumento, debido a cierto efecto
de impaciencia, mientras que la urgencia de liquidez puede ser un factor apremiante

para el vendedor. (...)

El precio es resultado de la interaccion entre dos partes. Depende del valor calculado
por cada una de ellas y de la relacion de poder entre ambas. (...) El precio depende
de muchos factores y agentes y, por ese motivo, suele fluctuar. El valor, en cambio,
suele ser una funcidon mas bien estable, pues dependen de un célculo inicial y a veces

de otras circunstancias previsibles y prolongadas. (...)

El valor es una apreciacion subjetiva. El precio es objetivo y comprobable y viene
dado por la cantidad de dinero por la que se han efectuado las transacciones.”
(Galindo, 2005)

“El valor no es un hecho sino que, debido a su subjetividad, podriamos considerarlo
como una opinion. Se debe partir de la idea de que el valor es solamente una
posibilidad, mientras que el precio es una realidad. Las mayores diferencias entre
precio y valor suelen generarse por las relaciones de mercado entre compradores y

vendedores.

El precio de una empresa se halla nhormalmente muy por encima de su valor si llega a
llamar la atencién de varios compradores como fue el caso de las empresas de
informatica en los 90’s. En caso contrario, el precio esta por debajo del valor de las
empresas como ha sucedido con las empresas de metalurgia y otros angeles caidos
(“Fallen Angels”).” (Brugger, 2010)

La idea de subjetividad es ya clasica en la discusidn sobre valoracion. Giinter (1969) seiala
que en la determinacion de valor pueden darse dos enfoques: el que considera que los
bienes 0 empresas que se compran obtienen un valor objetivo proveniente del mercado y el

que considera que se dan factores subjetivos en dichos procesos de compra venta. Avolio
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(2010) desarrolla la linea del anterior y presenta un modelo de consenso y reconciliacion de
lo objetivo y lo subjetivo en los procesos de compra venta, tal como vemos en la siguiente

cita y figura:

“Por ejemplo, en la compra-venta de un inmueble ambas partes tendran en cuenta,
ademds del precio de mercado, una serie de variables subjetivas. Quizas el
comprador tome en consideracion la ubicacion geografica del inmueble, la distancia
que lo separa de su centro de trabajo, del colegio de sus hijos o del domicilio de
parientes cercanos. En empresas familiares es usual que el propietario esté
comprometido de tal forma con su negocio que el valor subjetivo que le otorga

constituya un obstaculo para lograr un precio de venta adecuado.” (Avolio, 2010)

VENDEDOR — walor ohjetivo o
Yalor subjetivo
= PRECIO
Valor objetivo
CONPRADER = Yalor subietivo o NEGO l\I[AC oh

Ilustracion 7: Proceso negociador para establecimiento del precio (Avolio, 2000)

En la misma linea, Thaler (1983) introduce el concepto de “la busqueda de las buenas
oportunidades” para indicar que frecuentemente quien adquiere un bien toma la decision
econdmica no en funcidn del bienestar aportado, sino simplemente porque se trata de una
buena oportunidad (el precio de oferta es menor al habitual). Dicho autor, en
consecuencia, introdujo la idea de utilidad de transaccion como complementaria de wutilidad
de posesion clasica. El siguiente ejemplo, altamente paradodjico, es ilustrativo de dicha
distincion:

“Imaginese de vacaciones en un pais lejano donde el precio de vida es mejor que en

ninguna parte. Esta acostumbrado, cuando se pasea por las aldeas, a pararse en los

puestos para tomarse una lata de su bebida preferida. Ademas puede perfectamente

permitirselo, ya que no le cuesta casi nada, el equivalente de 0,5 euros en cada

ocasion. Fiel a sus habitos, un dia en el que estad especialmente sediento (iah, el
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calor tropical!) entra en una tiendecita tipica como las que ha visto hasta ahora, saca
una lata de la nevera, saca mecanicamente su moneda cuando... iel chico de la caja
le indica que el precio es de 1,5 euros! ¢Qué hace usted? La tentacion de volver a
meter la lata en la nevera y marcharse a las otras tiendas seria enorme, éno? éPor 1
euro? ¢Con 40° en la sombra? Por otra parte, quizas la satisfaccion de su sed no
valga mas de 0.5 euros y se haya comportado de forma racional si ha decidido no
concluir la transaccién. Pero entonces, ¢Por qué acepta comprar con frecuencia en la
tienda del hotel la misma lata por 2 euros? Es imposible explicarlo sin recurrir a la
utilidad de transaccién. La Unica diferencia entre las dos situaciones (en la aldea y en
el hotel) es isu referencia! Tiene en mente que el precio normal en la aldea es de 0,5
euros y que en los hoteles turisticos hay que pagar 2 euros y, a menudo, alin mas.
Teniendo en cuenta estas dos referencias, el precio en la aldea le parece exagerado,
cuando el del hotel le parece razonable. Y, por consiguiente, al aceptar pagar 1,5
euros por lo que sélo vale 0,5 le habria parecido que le tomaban el pelo, una

sensacion que recuerda la que esta vinculada a las pérdidas” (Mangot, 2006:93)

Sin embargo, en la actualidad encontramos también visiones mas “objetivas” (Beker, 1985;
Grojer, 2001; Serakibi, 2013). En esta linea la aportacion de Milla y Martinez (2007) clarifica
que mientras el valor es un concepto potencialmente objetivo, el precio es el resultado de

una negociacion:

“El valor intrinseco o econdmico es una estimacién objetivadel valor actual y
potencial de un negocio a la que se llega aplicando una serie de métodos de general

aceptacion en la comunidad de negocios.

El precio de un negocio, por el contrario, es aquel que surge de un proceso de
negociacion entre comprador y vendedor, y como tal incorpora aspectos subjetivos
de ambas partes (importancia estratégica, grado de control, fiscalidad, etc.).” (Milla 'y
Martinez, 2007:10)

En una linea aglutinadora de razonamiento, el procedimiento de valoracién en la compra de
una empresa puede enfocarse como un proceso que reviste cierta racionalidad y que puede

sintetizarse del siguiente modo:

“Las expectativas que se mueven en una compraventa de una empresa, afectan a

comprador y vendedor y giran sobre dos conceptos:

a) Expectativas sobre el beneficio de la empresa y el riesgo del negocio. Es lo que

cada uno por su lado cree que podra dar de beneficio neto la empresa y lo que cada
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uno piensa sobre los riesgos del negocio y, por tanto, la probabilidad que se den los

beneficios esperados.

b) Expectativas de rentabilidad en inversiones alternativas. Son las expectativas de
rentabilidad alternativa que tiene el vendedor en caso que venda y las expectativas
que el comprador cree tener con otras inversiones alternativas en caso de no

comprar. Una referencia para ambos es la renta del dinero sin riesgo.

Hay que conseguir un valor bueno para todos. Una forma rapida y directa de
desarrollar una negociacion para la compraventa de una empresa, basada en la

formula basica, debe seguir estos cuatro pasos:
* Fijar el beneficio (B).
e Fijar la rentabilidad (R).
e Calcular automaticamente el valor (V).
» Acordar el precio.” (Lopez Martinez y Casas, 2007)

En este proceso de acuerdo, hay que distinguir los productos de consumo habitual (de
consenso rapido) de las bolsas de valores o elementos de produccion (fincas, marcas,
empresas...) o productos como vehiculos o casas (de consenso lento), puesto que esta

coincidencia en el tiempo de precio, coste y valor es lo que distingue los unos de los otros:

“Los productos de consumo habitual tienen establecido el precio de antemano, fruto
del consenso entre la oferta y la demanda. En el corto plazo coinciden coste, precio y
valor para el comprador, lo que significa que confluyen a la vez pasado, presente y
futuro (...)

El coste, el precio y el valor se confunden para el consumidor, porque el intercambio
entre comprador y vendedor se realiza por una determinada cantidad de dinero, ya

establecida, sin su concurso individual” (Castafio, 2008:27)

Hay que senalar que la objetividad del procedimiento puede ser alterada si se conocen los
mecanismos subyacentes a la actividad humana de la valoracién. El experimento de
Northcraft y Neale (1987) realizado con agentes inmobiliarios es particularmente llamativo
en este sentido. Dichos investigadores mostraron a un grupo de agentes de la propiedad un
folleto sobre una casa con un precio marcado, para que realizaran una tasacion. Cuando el

valor del folleto era de 65.900 ddlares, la valoraciéon media de los tasadores se situaba en
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67.811, pero cuando en el folleto aparecia una cantidad superior, de 83.900 dolares,

entonces la valoracion media subia a 75.190 ddlares.

Dicha percepcion errénea del valor, efectuada entre los miembros de un colectivo
profesional, se conoce como el sesgo de anclaje y es uno de los muchos elementos que
pueden distorsionar el procedimiento de acuerdo entre las partes. Sin embargo, la
existencia de este u otros sesgos no invalida el procedimiento general y podemos decir, a
la vista de lo expuesto, que el coste o los costes no son el problema ya que se pueden
calcular, aproximar o estimar mediante métodos objetivos. Mas dificultoso es reconciliar los
conceptos de precio y valor, por lo que ahondaremos en ellos antes de pasar a los

métodos de valoracion.

1.3.1 DIFERENCIA ENTRE PRECIO Y VALOR

De entrada, debemos sefalar que el precio toma un significado diferente para el

consumidor que para la empresa:

“... para el consumidor es el costo de algo. Para el vendedor el precio es un ingreso,
la fuente primaria de utilidades” (Lamb y Lair, 2006: 586)

Ello causa que, segun la procedencia disciplinar, los investigadores se decanten mas por un
lado que por otro de la balanza. En el campo del marketing, por ejemplo, es obvio que el

consumidor manda y marca precios:

“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio o la suma
de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio”. (Kotlery Amstrong, 2003:263)

Sin embargo, en la valoraciéon de empresas que enmarca en las ciencias economicas, se
intenta reconciliar este doble origen del precio y se insiste en la idea de proceso racional y

negociador:

“En general, una empresa tiene distinto valor para diferentes compradores y para el
vendedor. El valor no debe confundirse con el precio que es la cantidad a la que el
vendedor y comprador acuerdan realizar una operacion de compraventa de una

empresa. Esta diferencia en el valor de una empresa concreta se puede explicar
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mediante multiples razones. (...) Estas dos cifras son las que se confrontan en una
negociacion, en la cual finalmente se acuerda un precio que esta generalmente en

algun punto intermedio entre ambas.” (Fernandez, 2005:16)

Siguiendo a Esteban (2008), la naturaleza del precio es un factor importante para

establecer, dentro de una empresa, la politica de precios. Los motivos son los siguientes:

“El precio influye directamente sobre el beneficio y asigna a cada
producto/servicio la contribucion al rendimiento global de la organizacion, tanto a
largo como a corto plazo.

La politica de precios marca acciones de competencia hacia otras empresas del

sector.

El precio es un simbolo que juega un papel determinante en la imagen del
producto/ servicio.

El precio esta relacionado con la cuota de mercado y la posicion competitiva.

El precio es un instrumento de estimulo de las demandas, cuyas modificaciones
son percibidas rapidamente por los clientes, incidiendo en su respuesta y
consiguiente comportamiento de compra.” (Esteban, 2008:498)

Dentro de la politica de precios de una empresa también es necesario conocer y tener
presente cual es el objetivo del precio para la empresa. Segun Kotler (2009) una empresa

puede perseguir cualquiera de los cinco objetivos siguientes a través de sus precios:

“1. Supervivencia: las empresas persiguen la supervivencia como su principal
objetivo si se encuentran con un exceso de capacidad o una competencia

feroz o cuando los deseos de los consumidores cambian constantemente.

2. Maximizacion de las utilidades: muchas empresas intentan fijar un precio
que sirva para maximizar las utilidades actuales. Asi calculan la demanda y
los costos asociados con las distintas alternativas de precio, y seleccionan el
precio que genere un maximo de utilidades, flujo de efectivo, o tasa de la

inversidon supone que la empresa conoce sus funciones de demanda.

3. Maximizacién de la participacién de mercado: Algunas empresas tratan de
maximizar su participacién de mercados, animadas por la idea de que un
mayor volumen de ventas permitira reducir los costos unitarios e

incrementara las utilidades a largo plazo. Asi, estas empresas fijan el precio
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mas bajo posible, con lo que dan por hecho que el mercado es sensible a los

precios.

4. Maximizacion del mercado por descremado: Las empresas que descubren
alglin avance tecnoldgico suelen favorecer los precios altos para maximizar el

mercado por descremado.

5. Liderazgo en calidad del producto: Una empresa puede aspirar a ser el lider
del mercado en calidad de productos. Muchas marcas se esfuerzan por
convertirse en “lujos” accesibles, es decir, en productos o servicios que se
caracterizan por niveles elevados de calidad percibida, gusto y estatus, pero
con un precio no demasiado alto para Poder estar al alcance de los
consumidores”. (Kotler y Kelle, 2009:438)

En la literatura contable anglosajona se ha acufiado el término Value based pricing’ para
referirse a la practica de establecer el precio de un producto o servicio de acuerdo al valor
percibido por sus clientes. Las técnicas desarrolladas se aplican preferentemente a servicios
muy especializados. En el caso de las empresas educativas se verd, a través de esta
investigacion, qué factores consideran los administradores de centro y los gerentes como
mas importantes en el momento de establecer el valor de la cuota de sus clientes.
Ciertamente existen centros con una situacion muy boyante, envidiable por cualquier
empresa de otro sector y, en contrapartida, centros en crisis que buscan la supervivencia
sefialada en la cita anterior. Sin embargo, en este contexto de actividad econdmica, no
estamos seguros de poder sostener que el precio es el primer elemento que ha influido
tradicionalmente en la “decisiéon de compra”. Al precio se le pueden afiadir otros factores
que inciden en la percepcion y calidad del producto o servicio (la marca, la reputacion, el

prestigio) y estos factores son precisamente determinantes en el caso que nos ocupa.

3 Véase http://www.accountingtools.com/value-based-pricing
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1.3.2 ANTECEDENTES HISTORICOS DEL VALOR

Autores como Humphrey y Hugh-Jones (1998) o Krause (2003) sefialan que histéricamente
el trueque implica la realizacién de un acto de valoracién, ya que se valoran los bienes o

servicios intercambiados.

Superado el trueque, la necesidad de valorar un producto, un bien o un servicio, conlleva a
menudo la elaboracidén de instrumentos que lo permitan. Antén (1865) opina que en el
antiguo Egipto y en el Imperio Romano es probable que existieran rudimentos de
agrimensura como ciencia de valoracion en lo referente a propiedades (concretamente, de
la valoracion agraria). La valoracion de tierras (tasacidon) esta unida a la agrimensura y
existen indicios de que con las crecidas del Nilo adquirid enorme importancia. El concepto
de la primera valoracion se remonta al trueque, donde el objetivo del mismo era la
satisfaccion de necesidades, pero mas tarde, esta satisfaccion basica se amplid a la

busqueda de obtencion de beneficios.

Actualmente Labatut (2005) recuerda que, en rigor, la valoracion contable no persigue
establecer un valor de venta o transaccidn para la empresa, sin embargo si es relevante
como referencia. En todo caso, para Rodriguez Bilbao y Garcia Dauder (2003) el valor de
todos los bienes, servicios y derechos existe ya que, en el momento de la transaccion, las
personas involucradas creen tener certeza de no equivocarse. Desde la teoria de la
negociacion, Bou (2004) recuerda el principio de la racionalidad y, en consecuencia, que los
argumentos objetivos pesan en la decision de los negociadores. Podemos decir que los
procesos actuales de valoracion buscan plasmar esta racionalidad y, en particular, para
todo intercambio o transaccion se establecen unas normas. Los autores recuerdan que

disponemos de una normativa del Estado espafiol en materia de valoracion:

“Considerando el marco histdrico, la perspectiva de la valoracion de empresas se
realiza bajo el prisma de una dptica evolutiva y, en el caso de nuestro pais, las reglas
que han regido en los Ultimos afos hasta la actualidad se rigen por las siguientes

normativas:

e El Cddigo de Comercio (Gaceta del 16 de octubre al 24 de noviembre de
1885) y su reforma parcial y adaptacién de la legislacion a la de la Comunidad
Econdmica Europea en materia de sociedades (Ley 19/1989, de 25 de julio)
en los articulos 38, 39, 46, 47, 48 y sucesivos que hace referencia a

diferentes normas de valoracion.
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e La Ley 2/1995, de 23 de marzo, de Sociedades de Responsabilidad Limitada,
hace igualmente innumerables referencias a la valoracién en la seccidn
primera “Aportaciones Sociales”, en el articulo 32 cuando habla sobre las
sucesiones, en el articulo 100 y siguientes, sobre valoracién de
participaciones, etc.

e El PGC (Real Decreto 1964/1990, de 20 de diciembre, por el que se aprueba
el Plan General Contable), en su quinta parte, establece como “Normas de
valoracion”, la forma en la que han de sumarse los precios o costes de los
bienes o servicios para ser asentados contablemente. También el RD
1514/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el PGC y el RD
1515/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el PGC para PYMES.

e Ley sobre Régimen de suelo y Valoracion (6/1998). Normas de valoracion de
bienes inmuebles para determinadas entidades financieras (Orden de 30 de
noviembre de 1994). Ley de Arrendamientos Urbanos (29/1994).

e EI BOE N° 232, de 24 de septiembre de 2010, publicdé el Real Decreto
1159/2010, de 17 de septiembre, que modifica el Plan General de
Contabilidad. Estas modificaciones seran de aplicacion para todas las
operaciones realizadas a partir del 1 de enero de 2010, modificaciones con
importantes implicaciones fiscales al afectar a las normas de valoracién

relativas a:

o Combinaciones de negocios. Se modifica la norma de registro y
valoracién 193, que establece los criterios contables que deben
aplicarse para contabilizar las operaciones de fusion, escision o cesidn
global de activo y pasivo reguladas en la Ley 3/2009, de 3 de abril,
sobre modificaciones estructurales de las sociedades mercantiles,
cuando el patrimonio que se transmite en bloque por sucesion

universal constituye un negocio.

o Operaciones entre empresas del grupo. Se modifica la norma de
registro y valoracion 213, en lo relativo a las combinaciones de

negocios entre empresas del grupo”. (Castafo, 2008:29)

La legislacién mercantil, como se observa, es muy amplia en cuanto a valoracién de bienes
y servicios. Es la legislacion fiscal del Estado la que contiene mayor nimero de reglas de

valoracion con la constituciéon de tributos a valorar. Jerarquicamente, la legislacidn
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tributaria espafola esta encabezada por ley 58/2003, de 17 de diciembre, General
Tributaria (LGT), que desarrolla el articulo 31 de la Constitucidn Espafiola de 1978. La
legislacidn mercantil regula los actos de valoracién de los comercio. Castafio (2008) afiade

que la legislacidn fiscal valora las aportaciones de las personas fisicas, juridicas y otros:

“El fundamento de las aportaciones de los contribuyentes al Estado lo constituye la
base imponible, definida en su art. 50 de la LGT (Es la cuantificacion y valoracion de
hecho imponible conforme a las normas y métodos que la ley establezca para cada
tributo).

Aunque en la LGT se define lo que se entiende por base imponible, no es ésta la que
contiene las reglas de su calculo, sino las leyes que la desarrollan. Entre las mas

importantes destacamos las siguientes:

e La dedicada a la valoracion de la renta de las personas fisicas (Real Decreto
Legislativo 3/2004, de 5 de marzo, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley del Impuesto sobre la Renta de las Personas Fisicas)

e La dedicada a valorar la renta de las sociedades (Real Decreto Legislativo
4/2004, de 5 de marzo, por el que aprueba el texto refundido de la Ley del

Impuesto sobre Sociedades)

e La que recae sobre el consumo, pero al ser de naturaleza indirecta, grava las
entregas de bienes y las prestaciones de servicios, cuyo valor constituye la
base del impuesto (Ley 37/1992, de 28 de diciembre, de Impuesto sobre el
Valor Afadido)

e La dedicada a la valoracion del patrimonio (Ley 19/1991, de 6 de junio, del

Impuesto sobre el Patrimonio)

e La dedicada a la valoracion de las sucesiones y donaciones (Ley 29/1987, de
18 de diciembre, del Impuesto sobre Sucesiones y Donaciones); etc.”
(Castafo, 2008:30)

Centrandonos en el ambito educativo, caso que nos ocupa en la presente tesis, la
Generalitat de Cataluna tiene referenciada diversa normativa sobre el funcionamiento de
los centros docentes, que se debera tener presente como elemento contextual para valorar

un centro educativo. Esta es la normativa:
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e Decreto 75/1992, de 9 de Marzo, el cual establece la ordenacién general de
ensenanza de educacidon infantil, educacién primaria y educacion secundaria
obligatoria en Catalufia (DOGC num. 1578, de 3.4.1992).

e Decreto 199/1996, de 12 de Junio, el cual aprueba el Reglamento Organico de los
centros docentes publicos que imparten educacion secundaria y formacion
profesional de grado superior (DOGC num. 2218, de 14.6.1996).

e Decreto 96/1992, de 28 de Abril, el cual establece la ordenacién de ensenanzas de
educacion secundaria obligatoria (DOGC num. 1593, de 13.5.1992).

e Decreto 75/1996, de 5 de Marzo, por el cual se establece la ordenacion de los
créditos variables de la educacidon secundaria obligatoria (DOGC num. 2180,
d'11.3.1996).

e Orden del 3 de Junio de 1996, por la cual se despliega la organizacién y evaluacién
de ensefanza de la educacidn secundaria obligatoria (DOGC num. 2215, de
7.6.1996).

e Resolucion de la Direccid General d'Ordenacié Educativa, de 19 de Junio de 1997,
por la cual se aprueban las instrucciones relativas a la organizacion del curriculum
para la educacidon secundaria obligatoria para la atencién de la diversidad de los
alumnos. (FDAADE num. 669), es decir, esta resolucién da las instrucciones para la
organizacion y el funcionamiento de los centros docentes publicos de ensefianza

secundaria en Catalufia para cada curso (normativa publicada al FDAADE).

Como vemos, desde una persepctiva histdrica, hemos empezado por el trueque y hemos
terminado con las normativas que ayudan a revestir el procedimiento de objetividad. Para
terminar con un apunte de actualidad, es necesario citar que ante el auge de los
procedimientos de mediacion en conflictologia, parte de este modo de pensar ha llegado a
la valoracién de empresas y cada vez mas aparece la figura del clean team o “facilitador”
(Lépez Martinez y Casas, 2007), entendiendo con esta denominaciéon a una persona de

confianza por ambas partes que supone una fuente de garantia en los dos sentidos.
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1.4 LOS METODOS DE VALORACION

La evolucion de los mercados financieros exige gestionar el valor mediante las técnicas y
métodos de valoracion existentes. Dentro de las técnicas de andlisis, han existido métodos
de valoracion diferentes y se distinguen dos etapas historicas en la valoracién. Por este
motivo, en primer lugar, se definird qué se entiende por valoracion y, a continuacion, las
diferentes etapas de los métodos de valoracion y sus caracteristicas. La valoracion,

evaluacion o tasacion puede definirse del siguiente modo:

“aquella parte de la Economia cuyo objeto es la estimacion de un determinado valor
o varios valores, con arreglo a unas determinadas hipdtesis, con vistas a unos fines
determinados y mediante procesos de calculo basados en informaciones de caracter
técnico” (Caballer,1993:33)

Resumiendo a Caballer (2008), esta definicidn se divide en estos elementos aclaratorios:
1. Dentro de las ciencias econdmicas se establece la disciplina de la valoracion.

2. El objeto de la valoracion es estimar un valor o valores a un bien: valor de mercado,

valor de capitalizacion o cualquier otro.

3. La valoracion se basa en hipdtesis concretas en las cuales se basan sus métodos.
Dichas hipodtesis deben reflejar una realidad concreta con el fin que el marco de
analisis sea Util para los objetivos practicos. En esta tesis se refleja la realidad de los

centros concertados de educacion.

4. La valoracion utiliza métodos de calculo, es decir, se basa en un estudio de calculo

oportuno segun las hipétesis marcadas.

5. Para valorar es necesaria la informacidon de caracter técnico: La persona que valora
(el valorador/a) precisa de una formacion técnica que le permita conocer los
elementos determinantes del valor de un bien, qué hipdtesis seran las mas
adecuadas vy, por tanto, qué método de valoracién es el adecuado para aplicar al

bien o servicio concreto.

Siguiendo a Castafio (2008), segun la transformacion que se ha ido produciendo
histéricamente, se dan dos etapas en la valoracidn: la que se basa en el valor individual de
los elementos que conforman el negocio y la que se basa en la capacidad de los activos

para generar riqueza.
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En una primera etapa se debe conseguir el valor individual de todos y cada uno de los
elementos que conforman el negocio. Para ello se aplican los métodos de valoracion

estaticos:

“Se trata de determinar el valor de la empresa sin tener en cuenta las expectativas
de futuro, considerando Unicamente los elementos patrimoniales que componen el
negocio. Por tanto, se entiende el valor del patrimonio como la agregacion de los

elementos que lo componen.” (Marin, 2009)

Dichos métodos consideran a través o bien de la contabilidad (valor neto contable) o bien a
través del valor de mercado (costes de reposicion) los elementos activos, tangibles y los
intangibles de manera individual. Tras esta valoracion individual, se realiza la suma de los
activos de la empresa y se realiza la valoracidén del pasivo de manera similar al activo. La

suma total del activo y el pasivo obtenido nos ofrece el valor total de la empresa.

La valoracién de manera individualizada que ofrecen los métodos de valoracién estaticos no
consideran las sinergias de funcionamiento conjunto de todos los activos de la empresa, es
decir, se desvincula de la organizacion de los bienes, factor humano y factor social
funcionando con un mismo objetivo. En consecuencia, se observa que dichos métodos no
tienen en cuenta el potencial futuro del negocio. Por ello, son métodos que se utilizan para

valorar empresas en liquidacion. (AAVV, 2009)

La segunda etapa histdrica de valoracién de empresa se basa en la capacidad de los activos
constituyentes de la empresa de manera conjunta, es decir, en la necesidad de valorar la
generacion de riqueza del negocio teniendo en cuenta el potencial del mismo. En

consecuencia, superan la limitacion de los métodos de valoracidn estaticos.

Las limitaciones de los métodos de valoracion dinamicos, segun la ACCID (AAVV, 2009)
son, entre otros: falta de comparabilidad de estados financieros y su caracter historico, el
comportamiento de los beneficios, la imposibilidad de valorar las operaciones realizadas

fuera de balance, la ausencia de informacién sobre los activos intangibles.

Si bien hemos citado estos dos tipos de métodos, estaticos y dinamicos, Marin (2009)
elabora una tabla de clasificacion de métodos donde sefiala que existen diferentes
clasificaciones, puesto que en esencia se trata de los mismos procedimientos. De este
modo, aunque se pueden considerar los citados métodos analiticos (estaticos y dindmicos),

existen otros métodos que, a través del valor del mercado, reflejan el valor de la empresa.
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Segun Labatut (2005) estos métodos son los métodos de los mdltiplos, que se basan la

valoraciéon de una empresa por comparacion con ciertas variables de otras empresas.

En conclusidn, la valoracion de empresa es una disciplina multifactorial que requiere de tres

precauciones:

“El andlisis pormenorizado de los datos de partida empleados y contrastarlos por
diferentes métodos es necesario:

o comparaciones de valor de unas empresas con otras (método de valoracion

por multiplos),
o de proyecciones financieras (métodos de descuentos de flujo de caja) y

o de posibles opciones (método de valoracién por opciones reales).” (AAVV,
2009)

1.4.1 TIPOS DE VALOR

La existencia de diferentes tipos de “valor” es una consecuencia natural de las diferentes

situaciones que pueden dar lugar a la transmision de una empresa:

“Son diversas las motivaciones que pueden dar lugar a la necesidad de determinar el
valor de una empresa en funcionamiento.Entre los casos mas comunes podemos
nombrar: adquisicién de la empresa por un tercero (compra del fondo de comercio),
escision, privatizaciones, alianzas estratégicas, oferta publica, fijacion de prima de
emision, herencias y testamentos, decisiones acerca de la continuidad de la empresa,
inclusive puede servir para decidir una planificacion estratégica, como podria ser el
caso de los productos o lineas de productos que se comercializaran.” Abrocho
(2013:9)

Por lo tanto el acto de valorar una empresa se realiza en unas cicunstancias concretas que
pueden ser externas o internas (Santandreu, 1990). Ello, sin duda, convierte el
procedimiento en un acto complejo, pero la complejidad emana también de la ampliacidn
de la idea de valoracion. En la siguiente cita podemos observar el detalle de las razones

internas y externas, junto con la evolucién del concepto de valoracién:
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“Dentro de las primeras se cuentan las recomposiciones de estructuras accionarias,
las ampliaciones de capital, las herencias o, simplemente, la voluntad de los
accionistas de establecer el valor patrimonial de su empresa.

Entre las razones de indole externa puede mencionarse la compra-venta, la
liguidacion, la unién o fusion de dos 0 mas empresas -ya sea por absorcion de una
de ellas o por la liquidacion de ambas para formar una nueva-, la privatizacion de la
propiedad, las ampliaciones de capital con medios ajenos, la reestructuracién

empresarial, la evaluacion de asociaciones empresariales.

Hoy, sin embargo, el concepto de creacion de valor ha generado que estos motivos
se amplien. Actualmente, la valorizacién empresarial va mas alld de cuantificar el

valor empresarial para comprar, vender, dividir, liquidar o fusionar.

El concepto de creacion de valor implica la necesidad de generar una cultura
dedicada a administrar el valor de las empresas. Valorizar para “crear valor”, valga la
redundancia, comprende valorar todas las actividades o decisiones empresariales,
desde la adquisicion de una maquina hasta la estrategia de lanzamiento de nuevos
productos, la instalacion de sucursales, la mecanizacion de sistemas, el
establecimiento de estrategias de penetracion y diversificacion, la evaluacion de
sinergias, la modificacién de margenes de ventas; en suma, todas aquellas decisiones

relacionadas con la empresa y con su futuro.” (Avolio, 2010)

Para introducir el orden dentro de la complejidad, recurrimos a las clasificaciones. Abrocho

(2013) propone basarse en los métodos segun la operacidon que se vaya a realizar:

“Existen diversos métodos de valoracién de una empresa segun los parametros en

gue se base esa valoracion:

- métodos basados en el valor patrimonial

- métodos basados en la informacion bursatil

- métodos basados en el fondo de comercio

- métodos basados en el descuento de flujos de fondos” (Abrocho, 2013:9)

Otra clasificacion es la que realiza Castafio (2008), categorizando los tipos de valor en

funcidn de las condiciones de la operacion:
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Tipo de valor

Valor de mercado

Definicion

Precio que se puede esperar de
un objeto/servicio en una
operacion de venta en un
mercado libre operando tanto
comprador como vendedor por
su propio interés y beneficio.

Condiciones de la operacion

Informacion completa sobre el
negocio y el mercado.

Ser un inversor prudente.
No tener limitacion de recursos.

Estar dispuesto a pagar el valor
de mercado antes de dejar pasar
la oportunidad.

No tener circunstancias concretas
que le hagan estar en situacion
de obtener sinergias o reconocer
valores especiales.

Valor justo o
razonable

Definicion

Es el que determina el experto
considerando y ponderando otras
concepciones o0 bases de
valoracion: valor de mercado,
valor econdémico y valor de los
activos de la empresa.

Condiciones de la operacion

Independencia del valorador que
deberd ser justo ante todas las
circunstancias.

Suele ser una transaccion en un
mercado no abierto.

Valor econdmico o

Representa la compensacion que

valor para el Definicion requeriria por no poseer el
propietario negocio

Estimacion del producto obtenido

a partir del proceso de liquidacion

Definicion de una empresa dada como

Valor de liquidacién

finalizada la actividad de la
empresa 0 negocio.

Condiciones de la operacion

El proceso habitual a seguir es:
Valor de realizacion de los activos
-> Valor de los pasivos -> Coste
de cierre -> Valor de liquidacién

Valor acordado

Definicion

El valor es acordado por las
partes.

Condiciones de la operacion

Fijan determinados
procedimientos de valoracion que
estan expresados a través de
formulas matematicas y hacen
referencia a las  variables
fundamentales  del negocio:
ventas, beneficio neto...
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Valor de los activos

Definicion

Resalta el valor subyacente de los
activos que permiten la realizacion
de la actividad del negocio

Condiciones de la operacion

Soporta y garantiza los valores del
mercado. No se utiliza de manera
aislada.

Valor y flujo de caja

Definicion

Valor obtenido a partir de los
flujos de caja que generara el
negocio.

Condiciones de la operacion

El flujo de caja aparece como una
variable no demasiado susceptible
de interpretaciones y con mayor
cercania a la realidad.

Valoracion de
compainia cotizada

Definicion

El mercado bursatil fija el precio
de las empresas cotizadas. Sirve
de estimacion para los expertos.

Condiciones de la operacion

Las diferencias  entre las
estimaciones vy el valor de la bolsa
pueden producirse por:

Escaso volumen de acciones
transmitidas en el mercado (free
float)

Movimientos especulativos.

Falta de informacion al mercado
por parte de la empresa de
aspectos clave.

Impacto de aplicaciones vy
compras O ventas sucesivas
provocadas por inversores
institucionales (o] entidades
financieras.

Valor de compaiiias
no cotizadas

Definicion

Sistema de valoracion similar a las
companias cotizadas

Condiciones de la operacion

sistema de
compafiias

Diferencias entre el
valoracion de las
cotizadas son:

El problema de liquidez: mayor
facilidad de evasion de acciones
para las empresas cotizadas.

Informacion publica comparable:
el nivel de transparencia y de
requerimiento de informacion
publica de una sociedad cotizada
€s mayor.

Tabla 6: Tipos de valor. Fuente: Castafio (2008)
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Otra manera de clarificar el panorama de la valoracién, segun Lépez Cabarcos (1999),
Fernandez (2004) y Abrocho (2013), es centrarse en la finalidad, puesto que definira los
objetivos de la misma. No sera lo mismo conocer el valor de una empresa que cotiza en

bolsa que conocer el valor de una empresa para hacerlo crecer.

1.5 MERCADO DE LAS EMPRESAS EDUCATIVAS

Dado que las valoraciones se llevan a cabo dentro de los mercados, abrimos un breve
apartado sobre los mercados de los centros educativos. Resumiendo a Caballer (2008) se

puede afirmar que los mercados, en general, poseen estas caracteristicas:

a. El mercado es libre cuando no existe la intervencién de ninguna autoridad y es el
propio mercado quien fija el precio de la intervencién. No existe dificultad legal para

la entrada o salida del mismo.

b. Un mercado es homogéneo cuando las caracteristicas de calidad de la mercancia no

depende de la partida que se compre.

c. La frecuencia de transacciones en el mercado viene dada por las compraventas

continuas en un periodo largo de tiempo, sin interrupciones notables.

d. La transparencia del mercado se mide por la informacidén de las cotizaciones que

exista.

e. Un mercado sera concurrencial cuando el nimero de oferentes es muy alto y ocurre

lo mismo con el nimero de demandantes.

La combinacion de estas caracteristicas producen los diversos tipos de mercado:
e Mercado de competencia perfecta
1. Monopolio y oligopolio
2. Monopsonio y oligopsonio

3. Competencia monopodlica
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4. Monopolio bilateral.

Sin embargo, el mercado de las empresas educativas posee unas caracteristicas propias y
diferenciales del resto de sectores. Una escuela es una organizacion que funciona como un
sistema abierto que esta en constante intercambio y comunicacién con su entorno. Es de
éste Ultimo que recibe los recursos materiales, humanos y financieros que son
transformados en un servicio educativo, un servicio de investigacion y/o transmisor de
cultura como es el caso de instituciones de educacion superior. Sus servicios revierten en
mas recursos que le va a permitir seguir operando. En consecuencia, las claves de
planificacion de marketing en mercados educativos residen en obtener informacién
confiable que sirva de base para el desarrollo de estrategias y tacticas que conduzcan al

crecimiento institucional y, por tanto, al éxito.

De lo anterior se deduce la importancia de la investigacién de mercados educativos, a pesar

de que algunos autores alerten del poco desarrollo de este campo:

“Sin embargo, pocas instituciones educativas realizan estudios sistematicos de
mercado para establecer premisas ciertas que les permitan determinar las directrices

del crecimiento dentro del marco de la planificacion institucional” (Manes, 2005:34)

Manes (2004) reclama que el estudio de mercado en el caso concreto de las empresas

educativas debe venir dado por los pasos siguientes:

1. ¢Qué informacion necesitamos? Establecimiento de las necesidades de

informacion.

2. ¢(Cudles son los objetivos del estudio de mercado? Objetivos generales y

especificos.

3. Busqueda de las fuentes de informacidn fehaciente segln los objetivos, tipos
de fuentes posibles y metodologia para conseguir la citada informacion.

Preparar el diseno muestral
4. Realizar el procesamiento de datos.

5. Presentar, analizar y evaluar la informacién obtenida y procesada.
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6. Realizacidon de la comparativa con estudios realizados con anterioridad.

Esta base de rigor, semejante a la manera de actuar en otros campos, se ve afectada por
factores vinculados al centro que deben considerarse. Es decir, cada centro educativo tiene
su “cultura”, “forma de ser”, “tradicion” o “reputacion” y estos factores son los que le
permiten ser viable en el presente como negocio. Si bien un comprador hipotético se puede
plantear la compra de un centro con voluntad de cambiarlo radicalmente, seria muy
arriesgado hacerlo en un breve periodo de tiempo y sin considerar la situacién de partida.
Los especialistas en marketing educativo, como Saldafa (1999), advierten que se debe
relacionar el conocimiento (necesidades, deseos y gustos) de los actuales y de los

potenciales consumidores o usuarios de una organizacién educativa con:
e los objetivos de la institucidon educativa
e con sus recursos disponibles
e los programas de estudios idoneos
¢ las plantillas de maestros adecuadamente preparados
e la infraestructura de estudio pertinente
e el desarrollo de servicios satisfactorios

e la atribucién de valor a dichos servicios por la via del precio - cuota, por ejemplo- y

sea pagadero directamente por el usuario del servicio o por otras instancias

e la comunicacion por los medios masivos y personales adecuados a los grupos a

quienes deba informase par que acudan con los requisitos del caso; vy,
e la especificacion precisa de los puntos en donde puedan obtenerse los servicios.

Por otra parte, tanto en la educacion publica como privada, ha tomado fuerza en las
Ultimas décadas la tendencia a resaltar el caracter de servicio que presta el centro y las
caracteristicas que hereda, por tanto, de la venta de servicios. Pero aln asi, se considera
un tipo de empresa cargada de particularidades por mucho que se enmarque en sistemas

mas generales de parametrizacion:

“Entre los servicios, la educacién posee cinco caracteristicas propias que se deben

tener presentes:
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intangible
inseparable de la institucion que lo presta

produce resultados variables (en funcidon de las condiciones en que se presta y Is
personas que lo prestan)

se produce en la presencia y con la colaboracion del usuario o cliente

la relacion entre el cliente o usuario es larga” (Ramirez, 2008)

Es propio del marketing de servicios recordar que, al suministrar intangibles, no se puede

medir la calidad del servicio directamente. En general, no se puede valorar a no ser que

hayan transcurrido unos anos. Ademas, como el cliente no puede valorar el servicio en si,

busca indicadores de confianza en las personas que lo suministran (Beckwith, 1998). Ello

nos lleva a que la proyeccidn exterior, la reputacion que pueda conseguirse en definitiva, es

un factor determinante para el futuro de todo centro educativo. En consecuencia, los

expertos recomiendan cuidar la calidad pero, a la vez, la comunicacion al exterior de dicha

calidad. Para ello, Mestres (2010) recomienda tener en cuenta seis factores para iniciar una

campafa de marketing educativo:

1.

Conocer a la comunidad a la que se presta el servicio educativo, informandose sobre
sus caracteristicas sociales, culturales, territoriales o econdmicas y elegir el

segmento adecuado en funcion de los objetivos del centro educativo

Establecer el publico dian a e investigar sobre sus intereses y motivaciones a la hora

de elegir la formacién (precio y duracién, tematica, especializacion, reputacién, etc).

Desplegar el sistema de soporte financiero y la captacién de fondos para los

proyectos educativos

Generar la oferta formativa (curricular y extracurricular) para los futuros actores

sociales (clientes, familias, docentes) involucrados.

Promocionar la institucion educativa ante la comunidad eligiendo los canales de

comunicacion

Capacitar a los docentes para responder a la mision y a la vision de la institucion y a

las demandas de la sociedad.
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1.6 METODOS ESTATICOS DE VALORACION DE EMPRESAS.

Los métodos estaticos de valoracion de empresas se basan en el patrimonio tangible
de la empresa, es decir, pretenden estimar el valor presente del negocio teniendo en

cuenta los activos a su costo de adquisicion y los pasivos a su valor de repago o reembolso:

“Se basan en el balance de la sociedad. La metodologia consiste en valorar precios
de mercado activo por activo, y posteriormente aminorar este valor por el importe de
las deudas de la empresa. Por lo tanto debiéramos ajustar todos aquellos activos

cuyo valor contable difiera del valor de mercado”. (AAVV, 2009:12)

Los métodos estaticos para valorar empresas, que se desarrollan en los apartados que

siguen a esta presentacion, son los siguientes:
e Método del valor contable o Valor en libros
e Activo neto real ajustado.
e Valor de liquidacion.

e Valor sustancial

1.6.1 METODO DEL VALOR CONTABLE O VALOR EN LIBROS

Método del valor contable es denominado también como “Valor en libros o patrimonio neto
de la empresa” ya que es un método que calcula el patrimonio deducido de sus libros
contables, es decir, que se basa en el valor de los recursos propios que recoge el balance
de la empresa (Alonso, 2004). Los recursos propios aparecen en el balance general (activos

y pasivos). Una descripcion general del método es la siguiente:

“Este método también recibe el nombre de valor en libros o patrimonio neto de una
empresa y constituye el valor de los recursos propios que se exponen en el Estado de
Situacion Patrimonial dentro del apartado Patrimonio Neto, formado por el Capital y
las Reservas. También se lo calcula como la diferencia entre el Activo total y el pasivo
exigible, en otras palabras el excedente del total de bienes y derechos de la empresa
sobre el total de sus deudas contraidas con terceros. La critica se encuentra en su
propio criterio de definicion, ya que los criterios contables estan sujetos a cierta
subjetividad y se diferencian de los criterios llamados de “mercado” (Mileti, Berri y
Fanucci, 2004:6)
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Su formula es harto conocida en el mundo contable:

Valor de la empresa = Activos totales - Pasivo totales

En realidad la contabilidad no pretende calcular el valor de la empresa en el momento de
venta o liquidacion, de hecho existen principios contables de obligado cumplimiento que
indican un criterio de valoracion del patrimonio de la empresa diferente a la valoracion a

precios de mercado de los activos y pasivos de los que sea titular la unidad de negocio.

El Plan General de Contabilidad indica textualmente, para acreditar la obligatoriedad de

aplicacion de los principios:

“La contabilidad de la empresa y, en especial, el registro y la valoracion de los
elementos de las cuentas anuales, se desarrollaran aplicando obligatoriamente los
principios contables” (REAL DECRETO 1514/200; de 16 de noviembre, por el

que se aprueba el Plan General de Contabilidad.)

De hecho el principio contable de Empresa en funcionamiento incide de forma expresa

sobre esta idea expresandose de la siguiente forma:
“Empresa en funcionamiento.

Se considerard, salvo prueba en contrario, que la gestién de la empresa continuara
en un futuro previsible, por lo que la aplicacién de los principios y criterios
contables no tiene el propdsito de determinar el valor del patrimonio neto a efectos

de su transmision global o parcial, ni el importe resultante en caso de liquidacion.

En aquellos casos en que no resulte de aplicacion este principio, en los términos
que se determinen en las nomas de desarrollo de este Plan General de
Contabilidad, la empresa aplicard las normas de valoraciéon que resulten mas
adecuadas para reflejar la imagen fiel de las operaciones tendentes a realizar el
activo, cancelar las deudas y, en su caso, repartir el patrimonio neto resultante,
debiendo suministrar en la memoria de las cuentas anuales toda la informacion
significativa sobre los criterios aplicados.” (REAL DECRETO 1514/2007 de 16 de
noviembre, por el que se aprueba el Plan General de Contabilidad.)
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De hecho, es habitual entre muchos autores interpretar este principio de la siguiente

manera.

“Este principio delimita el marco en el que deberan aplicarse los principios y criterios
contables y, fundamentalmente, los de caracter valorativo. Bajo la premisa de
gestién continuada de la empresa, el patrimonio no se debe valorar a efectos de
enajenacion o liquidacién, esto es a valor de mercado, sino siguiendo la idea de
funcionamiento, lo que justifica la aplicaciéon de diferentes criterios valorativos
contemplados en el PGC” (Garcia Castellvi, Gonzalez Navarro y Astorga, 2007:43)

1.6.2 ACTIVO NETO REAL AJUSTADO.

Mantilla (2001) sefiala que también se denomina valor patrimonial ajustado a precios
de mercado, y "Corresponde a la idea del valor del patrimonio en un instante dado y se
obtiene por diferencia entre el valor real de sus activos y el valor actual de liquidacion de
las deudas” (Mantilla, 2011). Asi pues, segun Maldonado (2011), “Es, por tanto, la parte
del patrimonio que corresponde a los accionistas. Es muy similar al método del valor
contable, sbélo que en este caso, los valores de los activos y pasivos se encuentran
ajustados a su valor real de mercado, es decir, tomando en cuenta cualquier plusvalia o

deterioro en cualquiera de las cuentas del balance general”.

Su férmula es la siguiente:

Valor de la empresa = Activo real - Pasivo real

La tarea central exige calcular el valor comercial de los activos saneados para descontar

el valor de los pasivos ajustados:

“Para encontrar el valor de los activos saneados, se debe analizar cada una de las

cuentas teniendo presente las observaciones siguientes:
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Caja y bancos: la cantidad que aparece en el balance general esta en valores
comerciales, aunque se debe confirmar que aun exista en el momento de realizar la

valuacion.

Inversiones: deben ajustarse al precio de mercado al momento de la valuacion,
teniendo en cuenta valorizaciones por intereses, devaluacion y las comisiones que se
deben de pagar para hacerlas efectivas. Para el caso de las acciones o los bonos
convertibles obligatoriamente en acciones, debe hacerse un analisis cuidadoso de

todos y cada uno de ellos.

Cuentas por cobrar: debe analizarse los vencimientos y con base en la calidad de
cada una de ellas protegerlas segin el grado de garantia que se tenga sobre las

mismas.

Inventarios: se debe dividir en materia primas, producto en proceso y producto
terminado vy fijar el valor por el cual podrian venderse en el mercado en el estado en
gue se encuentran. El método de valoraciéon de inventarios (PEPS, UEPS, Promedio
Ponderado) y la provisidn para inventarios que aparece en el balance general carecen
de importancia. Por tanto, el valorar el inventario puede ser un trabajo muy
dispendioso por la cantidad de articulos y la posible exclusividad de ellos en el

mercado.

Activos fijos y otros activos: para la propiedad, planta y equipo, se debe consultar a
evaluadores expertos que determinan su valor independientemente de que estén
incorporados a un negocio especifico. En este rubro se pueden presentar dificultades,
como maquinaria que no se encuentre en el mercado pero que es vital para el

funcionamiento del negocio.

Valorizaciones y cuentas de orden: no se incluyen en la determinacién del valor

comercial de los activos.” (Contreras, 2001)

ARadimos las siguientes observaciones a la hora de aplicar este método:

“Para determinar los pasivos ajustados se debe hacer un andlisis de los
vencimientos de cada uno de ellos para determinar el plazo promedio de
vencimiento, que servira como aspecto cualitativo en la determinacion del valor
comercial del negocio. Adicionalmente, se deben calcular aquellos pasivos

contingentes que no estén incorporados en el balance general y legalizar un
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documento con los antiguos propietarios en el cual se comprometan a hacerse cargo
de aquellos pasivos generados en periodos anteriores y que se presenten luego de
concluido el periodo de venta.” (Contreras, 2001)

“El activo real neto recoge:
e partidas valoradas en unidades monetarias diferentes;
¢ no refleja la variacion de precio que sufren ciertos bienes;

¢ las amortizaciones no suelen corresponder con la depreciacion efectiva de los

activos;

e las provisiones pueden no ajustarse a los verdaderos riesgos (hay provisiones

dotadas en exceso y otras en defecto);
e recoge activos que carecen de valor real;
e es posible la existencia de pasivos ocultos;

e puede haber activos no contabilizados.” (Valls Martinez, M.C., 2001:51).

Segun (Rivero, 1990) el inconveniente de éste método es que no considera ni los beneficios
ni el crecimiento futuro de la empresa. Es un método aplicable a empresas con beneficios
inestables, empresas de nueva creacién y en el resto de casuistica donde es complicado

estimar resultados o expectativas futuras.

1.6.3 VALOR DE LIQUIDACION.

El valor de liquidacion ignora los flujos de caja que las actividades de la empresa puedan
generar en el futuro, centrandose exclusivamente en el valor que se pueda obtener a

través de la venta de los activos:

“El valor de liquidacion es aquel que resultaria de liquidar inmediatamente una
empresa por partes, de decir, por un lado los activos materiales, los inventarios y las
cuentas por cobrar y por otro, los pasivos y las deudas. Es el valor que resulta, tras
proceder al cierre de la empresa, de la venta de sus bienes y el pago de sus deudas,
asi como de los gastos necesarios para la liquidacién. Este valor se calcula
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deduciendo del patrimonio neto ajustado los gastos de liquidacion del negocio
(indemnizaciones a empleados, gastos fiscales y otros gastos propios de la
liguidacion).” (Casanovas y Alcover, 2010)

Una de las utilidades de este método es, previo a la venta, conocer el valor de sus activos

para cancelar sus deudas. Su férmula es la siguiente:

Valor de liquidacion = Valor de mercado de los activos - Valor de los pasivos -

Pasivos contingentes

Este método representa un valor minimo ya que, quien la compra lo hace con la intencién
de su liquidacion posterior y el valor que esta dispuesto a pagar es inferior al que

corresponderia si la empresa supone su continuidad:

“Es el valor que resulta, tras proceder al cierre de la empresa, de la venta de sus
bienes y el pago de sus deudas, asi como de los gastos necesarios para la
liguidacidn. Salvo para empresas que desaparezcan no tiene especial utilidad. Ahora
bien, para aquellas empresas que permanezcan en funcionamiento podemos calcular
un valor aproximado de liquidacion, llamado valor liquidativo, que sera la cantidad
por debajo de la cual no puede descender el valor de la empresa, ya que éste

representa el valor minimo de enajenacién.” Valls Martinez, M.C. (2001:52)

1.6.4 VALOR SUSTANCIAL

El valor sustancial se define de la siguiente manera:

“Es el valor real del conjunto de bienes de la empresa, considerando su estado de
uso y utilidad, necesarios para el funcionamiento de la misma y el mantenimiento de
su capacidad productiva. Debemos observar que, los bienes ajenos a la explotacion
no seran valorados y que, sin embargo, debemos incluir determinados elementos que
aunque no pertenezcan a la empresa son utilizados por ésta, como activos en

alquiler, prestados o construidos en terreno ajeno” Valls Martinez, M.C. (2001:51)
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Es decir, es el valor de reposicion bajo la hipdtesis que la empresa continue en marcha, e
indica la inversion necesaria para obtener una empresa en condiciones idénticas en la que

se encuentra.

Su formula seria:

Valor =% i - (1,n] Ai

Valor = Sumatorio (compra de todos los activos nuevos independientes de

la financiacion, excluyendo los bienes y derechos no operativos).

Los métodos estaticos estan basados en los Principios de Contabilidad Generalmente
Aceptados (PCGA), utilizados en el Plan General Contable (PGC) como reglas basicas que
orientan la practica contable basadas en la imagen fiel de la situacion patrimonial y los

resultados de la empresa.

Una de las criticas a estos métodos es que la aplicacion del Plan General de Contabilidad
considera la prioridad de utilizacion del criterio del precio de adquisicion en la valoracion de
las compras de todos los activos, frente a métodos que tiendan a valorar el valor de

mercado del bien adquirido:

“El precio de adquisicion se define como el importe en efectivo y otras partidas
equivalentes pagadas, o pendientes de pago, mas, en su caso y cuando proceda, el
valor razonable de las demas contraprestaciones comprometidas derivadas de la
adquisicion, debiendo estar todas ellas directamente relacionadas con ésta y ser
necesarias para la puesta del activo en condiciones operativas. Precio de adquisicion:
Importe pagado o pendiente de pago + valor razonable de las contraprestaciones
comprometidas-" (Garcia Castellvi, Gonzalez Navarro y Astorga, 2007:49)
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1.7 METODOS DINAMICOS DE VALORACION DE EMPRESAS.

Los métodos dinamicos, a diferencia, de los métodos estaticos consideran la situacion
actual para valorar el futuro de la empresa, es decir, tienen en cuenta los activos actuales y
las perspectivas de crecimiento junto al nivel de riesgo de la empresa (consideran el riesgo
de la obtencion de los flujos de caja futuros). Asi pues, mediante las hipdtesis basadas en

el futuro de la empresa identifican los factores que crean valor.
Estos métodos sirven para valorar todas las tipologias de empresas. Son los siguientes:
1. Modelo Gordon-Shaphiro.
2. Método anglosajon o método directo.
3. Método de la unién de expertos contables (u.e.c)
4. Método de valoracion clasico o aleman.
5. Otros métodos dinamicos
e Método simplificado de la “renta abreviada del goodwill”
e Método de la compra de resultados anuales.

e Método de tasa con riesgo y de tasa sin riesgo

1.7.1 MODELO GORDON-SHAPHIRO.

El modelo Gordon-Shapiro responde a los dos economistas que lo publicaron por primera
vez en 1956: Myron J. Gordon y Eli Shapiro en 1956. Aunque también es denominado como

modelo de dividendos crecientes a tasas constantes:

“Este modelo esta basado en el supuesto de que el crecimiento de los flujos de caja
libres futuros sera constante. Asi, se ha de estimar la tasa de crecimiento que el
negocio experimentara después del periodo proyectado explicito. Cualquier error en
la estimacion de la tasa de crecimiento puede tener una influencia substancial sobre
el valor residual, particularmente en compafias de alto crecimiento.
Desafortunadamente, las tasas de crecimiento son siempres dificiles de calcular a
largo plazo y, por consiguiente, los flujos de caja libres también.” (Chasi Narea,
2009:30)
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Con este método se valoran acciones o empresas con crecimiento bajo y que dicho

crecimiento es constante en el tiempo (variacion del modelo de analisis de flujos de caja

descontados) y sus hipétesis son®:

La empresa no se endeuda para financiar el crecimiento.
El crecimiento de los dividendos es a tasa constante (g) durante infinitos afos.

La tasa de crecimiento de los dividendos (g) siempre es menor o igual a la tasa de

descuento del mercado (k).

El dividendo (D1) es la parte del beneficio que no se reinvierte en la empresa.

Los inconvenientes que se enmarcan en este modelo son:

El modelo requiere una tasa de crecimiento de los dividendos (g) mayor a la tasa de

descuento del mercado y a mayor a “-1".

La tasa de crecimiento de los dividendos (g) debe ser cercana a la tasa de

descuento del mercado (k).
No considera variables importantes que afectan al valor futuro.

No es posible utilizarlo para aquellas empresas que no pagan dividendos o que éstos

son muy pequenos aunque sean empresas rentables.

El modelo de Gordon y Shaphiro parte del Modelo de Dividendos de Descuentos, en el que

la capitalizacién se obtiene segun la siguiente férmula:

Capitalizacién de la empresa considerada = Dividendo / (tasa de descuento-

tasa de crecimiento)

E0= D1/k—g

* El método de Gordon Shapiro es tan sobradamente conocido que hemos podido tomar

como referencia la informacion de la wikipedia, por estar redactada en este caso con un

nivel mas que aceptable de rigor.
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1.7.2 METODO ANGLOSAJON O METODO DIRECTO.

El valor del goodwill se obtiene mediante la actualizacion del superbeneficio obtenido por la
empresa en una duracién infinita. Este superbeneficio corresponde a la diferencia entre el
resultado neto del ejercicio y lo que se obtendria de la colocacion de capitales igualadas al

valor del activo de la empresa a un tipo de interés:

“El valor del Fondo de Comercio se establece actualizando a perpetuidad el
superbeneficio que obtiene la empresa por el riesgo asumido sobre el beneficio
normal que proporcionaria la misma inversién pero libre de riesgo.” (Labatut,
2005:26)

Se utiliza la siguiente formula:

E = A + (B-iA)/tm

Donde “A” es el patrimonio neto ajustado, “B” el beneficio del ejercicio, “tm” la tasa de

interés de los titulos de renta fija multiplicada por un coeficiente e “i” el tipo de interés.

Siendo “tm” un coeficiente comprendido entre 1.25 y 1.5 dependiendo del riesgo e “i” el

tipo de interés de la deuda del Estado a largo plazo.

1.7.3 METODO DE LA UNION DE EXPERTOS CONTABLES (U.E.C)

El Método de la Unién de Expertos Contables o capitalizacion del “Good will”
(superbeneficio). Este método intenta superar las deficiencias en las actualizaciones de los

beneficios que comenten otros métodos.

En este caso, el valor de la empresa vuelve a partir del patrimonio neto ajustado mas el
fondo de comercio, es decir, se obtiene sumando al valor neto corregido por un fondo de

comercio (Alonso, 2004).
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“Se calcula capitalizando a interés compuesto un superbeneficio que es el beneficio
del ejercicio menos el flujo obtenido invirtiendo a una tasa sin riesgo un capital igual
al valor de la empresa.” (CEEI CV, 2008:19)

La formula es la siguiente:

Valor de la empresa= Activo neto corregido + Valor actual de “n” anualidades a un

\\: 77
|

tipo ( Beneficio neto del ultimo afio o del proximo — intereses* Valor de la
empresa)
E= A+ a7 (B—iE)

E=(A+ani*B)/(1+ an; *i)

1.7.4 METODO DE VALORACION CLASICO O ALEMAN

El valor de la empresa esta formado por el Activo Neto Real de Explotacion (ANRE) mas el
valor del Fondo de Comercio. Este Ultimo se calculara multiplicando un nimero de afios (n)
que permita al comprador amortizar su inversion en una duracion determina por el

Beneficio Neto de la Empresa.

Por tanto este método, considerado el mas antiguo de la formulacién clasica, utiliza los
beneficios esperados calculados a partir de los pasados, per sin actualizar dichos beneficios

futuros.

El valor sera:

V = ANRE + (n * BN)

ANRE= Activo neto real de explotacidon * (algunos autores utilizan el Activo Neto Real)
n= nlmero de afios a considerar

BN = Media de los beneficios netos de la empresa.
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1.7.5 OTROS METODOS DINAMICOS

1.7.5.1 Método simplificado de la "renta abreviada del goodwill”

E=A+na/(B-iA)

Donde:

A = Activo neto corregido

n a /= Valor actual de n anualidades a un tipo i
B = Beneficio neto del Ultimo ano o del préximo

i = rentabilidad de una inversion alterna.

1.7.5.2 Método de la compra de resultados anuales.

E=A+m(B-iA)

donde:
A = Activo
B = Beneficio

m = ndmero comprendido entre 3 y 5 afos.

i = tipo de interés a largo plazo.

1.7.5.3 Método de tasa con riesgo y de tasa sin riesgo

E=A+ (BiV)/ t

donde:
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A= Activo
B= Beneficio
I= tipo de interés sin riesgo

T = tipo de interés con riesgo.

1.7.6 OTROS METODOS DE VALORACION
1.7.6.1 Método de los multiplos.

Este método parte de la idea de que diversas comparaciones nos daran una mejor
valoraciéon de la empresa objeto de estudio. En realidad, el razonamiento que lo
fundamenta tiene origen en la estadistica. Es sabido que, en caso de pérdida de datos, se
aconseja rellenar los valores missing con la media aritmética correspondiente al resto de
valores (asi se minimiza el error cometido). Por otra parte, la estadistica asume en sus
leyes que, si bien en los casos individuales pueden aparecer anomalias, en las muestras
grandes se observan las regularidades propias del sometimiento a los modelos de

prediccion.
Esta idea de regularidad del conjunto es la base para la definicién del método:

“Los métodos de los mltiplos también se denominan Métodos Comparativos: es una
metodologia sencilla que comprende métodos de valoracidn relativa o por mdltiplos,
basados en la cuenta de resultados. La ventaja de estos métodos radica en la
comparacion de ciertas variables con otra u otras empresas comparables. Uno de los
requisitos para ser comparables es que dichas empresas estén sometidas a la misma
normativa (sistemas contables, fiscales, mercantiles y resto de legislacion que afecte
a las actividades econdmicas) (...) las empresas a comparar seran del mismo sector o
cuota de mercado, tamafno, estructura financiera, diversificacion de productos,
expectativas de venta, margenes, rentabilidades, etc. Para la aplicacion de estos
métodos se asume que el mercado fija correctamente los precios medios pero
comete errores al establecer los precios de las acciones de forma individual”
(Labatut,2005: 20)
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Es importante que se tengan en cuenta las diferencias entre empresas comparadas y, para
ello, se utilizara el siguiente método de valoracion como referencia, de modo que la

relacion seria la siguiente:

Valores Variables
V (objetivo) Y (objetivo)
V (comparable) Y (comparable)

7abla 7: Relacion valores-variables

De aqui, se deduce que:

V (objetivo) = [V( comparable)/ Y (comparable)] * Y (objetivo) =

= MULTIPLO * Y (objetivo)

Asi pues, se llama Mdltiplo a la relaciéon entre el Valor comparable dividido entre la variable
comparable. La eleccion de las variables depende del valorador, por ello los autores insisten
en la importancia de elegir aquellos factores que realmente permitan establecer
semejanzas entre las empresas. Al respecto, de Pablo (2006) sefala las siguientes

caracteristicas que deben considerarse:

“Empresas en la misma industria: es importante limitar la definicién de la industria
y basarse en ciertas variables como productos,mezcla de producto, mercados

geograficos, y clientes.

Empresas de tamafo similar: se ha de comparar la cifra de ingresos y beneficios

operativos, asi como la capitalizacion bursatil.

Empresas con tasas de crecimiento y margenes similares: se han de analizar

disparidades significativas en el perfil de crecimiento y/o de beneficio.

Empresas con apalancamiento similar: El analisis de compafias comparables se
centra en identificar la valoracion que los mercados financieros realizan de empresas

similares a la compania en cuestion.” (De Pablo, 2006)
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La mayor utilidad de este método es utilizarlo como medio de comprobaciéon de
valoraciones efectuadas con otros métodos, principalmente el método por descuento de

flujos que, en la actualidad, son los métodos mas utilizados de valoracion.

Por lo demas, Marin (2009) sefala las ventajas e inconvenientes de los métodos de los
multiplos. Entre las primeras, cita su sencillez y su frecuencia de uso en las empresas que
no cotizan a partir de la valoracién de mercado de empresas comparables cotizadas. Sin

embargo, entre los inconvenientes encontramos:

“Para poder aplicar esos métodos con cierta garantia hay que identificar y seleccionar
empresas que puedan ser comparables (empresas pertenecientes al mismo sector y
cuota de mercado, tamano, estructura financiera, diversificacion de productos,

expectativas de venta, margenes, rentabilidades).

En cualquier caso, el valor obtenido por estos métodos debe ser interpretado con
cautela debido a las diferencias entre empresas comparadas, lo que provoca la

necesidad de utilizar conjuntamente otro método de valoracion alternativo.

Asi pues, el valor calculado a partir de métodos comparativos (basados en la cuenta

de resultados) Unicamente podran ser considerados como referencia.

(...) falta de empresas comparables o la realizacion de hipotesis implicitas a veces

poco realistas.” (Marin, 2009)

A las anteriores, hay que anadir algunas observaciones matematicas, relacionadas con las

correlaciones, que podrian viciar el resultado final:

“El problema que se plantea es elegir cuales han de ser las variables explicativas y,
una vez elegidas éstas, qué tipo de relacion funcional existe entre ellas y el valor de
la empresa. Asi pues, es importante que la correlacion entre éstas y el valor de la
empresa sea alta, de modo que su capacidad explicativa sea grande. Ahora bien, hay
que prestar especial atencion a la multicolinealidad, es decir, a la correlacion
existente entre las propias variables explicativas, pues de existir ésta su capacidad de
prediccidn respecto al valor de la empresa puede verse afectada. Por tanto, cuando
introducimos una nueva variable en el modelo hemos de comprobar que verifique
gue su correlacion con la variable enddgena sea alta pero, por el contrario, no exista
correlacion con el resto de las variables exdgenas. Para tratar esta cuestion puede
hacerse uso del analisis factorial, que consiste en agrupar las variables explicativas

en distintos grupos, de modo que la correlacién entre las variables de un mismo
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grupo sea alta, pero la correlacion entre las variables de distintos grupos sea muy

pequefa.

En este método de valoracion se dice que la comparacion es de corte transversal
cuando se toman los datos promedio de mercado de un sector de empresas. Si se
compara tomando datos histdricos se dice que la comparacion es de serie de tiempo
teniendo en cuenta cambios en diversos factores como la tasa de interés”. (Valls,
2001:65)

Los ratios que se utilizan en este método son:

1. Mdltiplos basados en la capitalizacién de empresas (valor de las acciones E)

2. Multiplos basados en el valor de la empresa (valor de las acciones y la deuda: E + D)
3. Multiplos relativos al crecimiento.

También se consideran dos grupos de multiplos:

1. Mdltiplos basados en el valor de las acciones.

2. Multiplos basados en el valor del negocio.
A continuacidn, se detallan los multiplos mas utilizados segun la clasificacion anterior:

Multiplos basados en el valor de las acciones

Los multiplos basados en el valor de las acciones pueden referirse a la capitalizacion de la
empresa en el mercado como al precio de la accion (en cuyo caso, las cifras empleadas son

medidas por accion) como a la capitalizacidon de la empresa en el mercado.
Los investigadores defienden sus resultados justos y reales:

“Con el uso de multiplos basados en el valor de las acciones se obtienen
valores mas justos y reales ya que su calculo es mas objetivo” (AAVV, 2012
:25)
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Precio por accion/ Beneficios por accion (PER, P/E)

“PER es la cotizacion de la accion dividida entre el beneficio por accion.”
(Fernandez, 2008:6)

Por tanto, segun Castano (2008) “las caracteristicas mas importantes de este multiplo son:

» Es el ratio mas utilizado en la bolsa, es facil de calcular y es facilmente

accesible.

» En términos comparativos una compafiia esta barata cuando su PER es

bajo y viceversa.

» Es aplicable a todo tipo de compafiias, con la Unica condicion de que

tengan beneficios.

= Segun Fernandez (2005) este multiplo depende fundamentalmente de
las expectativas de crecimiento, rentabilidad y riesgo que el mercado

tiene de la empresa.

= Puede estar influenciado por las diferentes normativas contables y
fiscales, ya que parte del calculo del beneficio, lo que condiciona su
utilidad para la comparacién y restringe su utilidad como indicador de

valor.

= Es (til su observacién en un momento determinado, pero tiene mayor

utilidad ver su evolucién a lo largo del tiempo.

» Fluctua diariamente con las variaciones de precio de las acciones en el

mercado.

= En EE.UU., donde hay mas datos de esta relacion (conocida y utilizada
desde 1872), se observa que la media histérica de la misma oscila,
desde entonces, sobre 16, es decir, el valor de la empresa es 16 veces
los beneficios.” (Castafo, 2008:78)

Precio/ Cash earnings
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Este método es menos susceptible de ser afectado por diferencias contables que el PER ya
gue se aproximan mas a un Flujo de Caja que los beneficios. Los cash earnings son: los

beneficios mas amortizaciones y provisiones contables.
Precio/ Valor en Libros

El Valor en Libros es de gran utilidad en aquellos casos en que el valor de los bienes es un
factor clave en la valoracién, y también proporciona una medida intuitiva y relativamente
estable del valor de una compaiia. En la mayor parte de los casos el valor en libros esta

por debajo del valor de la empresa.
Multiplos basados en el valor de negocio (EV)
La ventaja de estos mlltiplos es la menor influencia sobre ellos de las contabilidades

especificas de las empresas a comparar:

“Este tipo de multiplos estan basados en medidas relacionadas con el negocio global
(exigencias de los accionistas y acreedores). Combinan el Valor del Negocio (EV) con

la actividad relacionada con el negocio.

Los multiplos basados en el Valor de Negocio (EV) permiten comparaciones
aceptables entre las compaiiias ya que se basan en los recursos propios, con lo cual,
estan menos influenciados por el pasivo y las diferencias contables.” (Davalillo,
Agudelo, y Ruz, 2010)

Por motivos de brevedad, describiremos cada uno de los multiplos de este grupo mediante

una cita definitoria. Los multiplos EV conocidos son:
a) EV/Ventas
b) EV/EBITDA
c) EV/EBIT
d) EV/NOPLAT
e) EV/OpFCF

f) EV/Flujo de Caja Libre
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EV/ Ventas

“El Valor de Negocio/ Ventas es una medida poco susceptible a diferencias contables.
Por ello, permite comparaciones entre empresas de diferentes paises. No debe
utilizarse entre empresas del mismo sector donde los margenes sean
susceptiblemente diferentes. Compaiiias relacionadas con Internet y de crecimiento

alto pueden usar este método.” (Davalillo, Agudelo, y Ruz, 2010)

EV/ EBITDA

“Los Beneficios Antes de Amortizaciones, Intereses e Impuestos (EBITDA) es un
multiplo reconocido entre los inversores ya que evita problemas entre las diferencias
contables en amortizaciones e impuestos devengados. Como caracteristica, dicho
método puede utilizarse en empresas con pérdidas netas y entre negocios con
niveles diferentes de endeudamiento. Es un multiplo que no refleja ni las inversiones
en capital circulante ni en activo fijo. Para su aplicacion debe tenerse en cuenta que
para capitales elevados da resultados de multiplo bajos.” (Davalillo, Agudelo, y Ruz,
2010)

EV/ EBIT

“Los Beneficios Antes de Intereses e Impuestos (EBIT) son mas faciles de comparar
que el EBITDA en aquellos casos en los que la intensidad de capital y/ o el
tratamiento de los impuestos devengados difieren. El EBIT se ve afectado por
diferencias en las politicas contables en el tratamiento de las amortizaciones. Por
definicion, el EBIT es una medida mas alejada del calculo del Flujo de Caja que el
EBITDA, proporcionando, asi, al Ultimo un mayor atractivo para los analisis de
inversiones.” (AAVV, 2012:10)

EV/ NOPLAT

“Los Beneficios Normalizados Operativos Menos Impuestos Ajustados (NOPLAT)
consiste en un EBIT después de impuestos. Toma en cuenta las diferencias en la

estructura de los impuestos y tasas impositivas.” (AAVV, 2012:10)
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EV/ OpFCF

“Los Flujos de Caja Operativos (OpFCF) es EBITDA menos:

CAPEX de mantenimiento y el incremento del capital circulante en fase de

mantenimiento.

Esta medida posee mayor significado que el EBITDA, y se ve menos afectada por
diferencias contables que el EBIT. Puede llegar a ser considerado equivalente de un
EBIT normalizado o de un Flujo de Caja suavizado.” (AAVV, 2012:10)

EV/ Flujo de Caja Libre

“Este multiplo es un verdadero Flujo de Caja calculado como NOPLAT (por
consiguiente, antes de impuestos) mas amortizaciones, menos CAPEX y mas / menos
los cambios en el fondo de maniobra, pero antes de cualquier Flujo de Caja
procedente de financiacion. El Flujo de Caja puede ser negativo para compaiiias con
un alto nivel de crecimiento tales como muchos negocios de Internet, eliminando asi
el significado del multiplo.” (AAVV, 2012:10)

1.8 APLICACION DEL METODO DE MULTIPLOS EN LA VALORACION

A la hora de aplicar el método, una de las fuentes de error es la disparidad metodoldgica

entre las empresas.

“Los multiplos comparables representan un método de valoracién simple y combinan
diferentes factores de éxito en una cifra. Aunque otros métodos pueden ser mas
precisos, el método de multiplos produce menos incoherencias cuando se utiliza
como método de multiplos comparables y mucha de la informacién necesaria se
encuentra normalmente disponible (...). Probablemente, el mayor inconveniente de
los multiplos radica en la influencia que poseen las diferentes politicas contables
propias de cada empresa y es necesario aplicar ciertos ajustes para conseguir
comparar las compaiiias de manera Optima. Los multiplos son un resumen de la
valoracion, por tanto, su aplicacion hace que se asuman las hipotesis de negocio y de

futuro de la empresa a valorar. El desconocimiento de dichas hipdtesis, como suele
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ser el caso, supone una importante desventaja a la hora de aplicar esta metodologia.
No todas las empresas pueden aplicar estos métodos y es necesario determinar lo
que mejor se ajustan al negocio objeto de valoracion y es preciso entender las claves
que influyen en el precio: la empresa objeto de valoracidn, las empresas comparables
y el sector.En cuanto a la clasificacion de los multiplos, tenemos: aquellos basados en
el valor del negocio en su globalidad y no estan afectados por las diferencias en la
estructura del pasivo; mientras que los multiplos basados en el valor de las acciones

ofrecen mayor confianza porque el nimero de calculos es mayor.”(AAVV, 2012:31)

Ello hace que autores como Barco y Torres (2008) propongan unas fases determinadas
para la valoracion por multiplos. Se incide en que las primeras fases de seleccién de
compafiias son criticas puesto que en caso de incluir empresas “no comparables” los

resultados estaran fuertemente sesgados.

1.8.1 METODO DE FLUJOS DE CAJA DESCONTADOS.
Este método toma en consideracion como cambia de valor el dinero a través del tiempo.
Esto ultimo permite una evaluacién de qué efectos pueden tener algunas variables en los
rendimientos y comportamientos futuros. Algunos autores le dan una alta credibilidad:
“El Método de Flujos de Caja Descontados (DCF, Discounted Cash Flow) es la
metodologia mas extendida actualmente y con mayor fundamento metodoldgico.
Comprenderia los métodos basados en el descuento de flujos y los métodos basados
en la creacion de valor”.(Labatut, 2005: 23)
A diferencia del método de multiplos, el método de los Flujos de Caja Descontados no
necesita realizar ninguna comparacion con compafias similares. Identifica el valor absoluto

de un negocio teniendo en cuenta los factores de éxito explicitamente.
Segun Jiménez Naharro y Escobar, (2007) algunos de los inconvenientes del método son:

- Que el resultado es muy sensible a pequefios cambios en algunos datos de partida

como tasas de descuento o suposiciones de crecimiento a largo plazo.

- Los factores son explicitos, por tanto, se hace mas complicado de aplicar.
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Las suposiciones de crecimiento a largo plazo pueden solucionarse aplicando una tasa de
crecimiento de valor afadido a largo plazo nula o muy baja, ademas de analizando el valor

que queda en el negocio al final del periodo proyectado.

La formula simplificada es el sumatorio de los flujos de caja actualizados del periodo

explicito mas el valor residual actualizado:

FCFF, _ FCFF, FCFF + VR _
+ +....+
(14TD)'  (1+TD}? (1+TD)"

Valor =

FCFF = Flujo de Caja Libre para la Empresa TD = Tasa de Descuento VR = Valor Residual

Asi, el método consta de cuatro elementos basicos:
1- Flujo de Caja Libre para la Empresa (FCFF)
2- Tasa de Descuento/ Coste de Capital (TD)
3- Horizonte temporal (n)

4- Valor Residual (VT) o Terminal

1.8.1.1 Ventajas y desventajas de las valoraciones por DCF

Los métodos basados en los flujos de caja descontados entran en competicion con los
métodos de los multiplos. La siguiente cita expone los motivos de desventaja de los DCF,
pero adiverte que dependiendo del caso que se trate, se recomienda optar por unos o por
otros:

“Tradicionalmente, el DCF ha sido uno de los métodos de valoraciéon mas empleados,
especialmente en los Ultimos tiempos. Sin embargo, los multiplos de cotizacién y
transaccion son métodos cada vez mas utilizados por las empresas o instituciones
gue deben valorar otras compafias dadas las ventajas que presentan en
comparacion con el DCF, pues son:

72



Mas rapidos
Mas simples
Mas practicos

Métodos utilizados por los mercados de renta variable.

Existen ocasiones donde el método de los multiplos nos permite valorar empresas

gue, o no pueden ser valoradas mediante el DCF o bien resultaria excesivamente

dificil hacerlo, proporcionando unos resultados poco fiables.” (Badenes y Santos,
1999:12)

Finalmente, a partir de una revision bibliografica y tomando como referencia la

documentacion de Evalora Financial Services (AAVV,2012), la tabla de la pagina que sigue

muestra las ventajas e inconvenientes de la utilizacién del método.
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VENTAIJAS

INCONVENIENTES

Considera variables clave de negocio
tales como: flujos de caja, crecimiento
y riesgo.

Deben realizarse mas supuestos que
para otros métodos como el método
de los mdltiplos.

Con hipétesis precisas da resultados
de mejores estimaciones que cualquier
valoracion relativa en  cualquier
casuistica empresarial

El caso de compaiiias con beneficios
negativos, sin historia o sin companias
comparables incrementa la
incertidumbre saber de las buenas
hipdtesis planteadas.

El DCF estima el valor 'intrinseco' del
negocio en términos absolutos: la
actitud del mercado no afecta la
valoracion tan fuertemente como en el
caso de las valoraciones relativas.

Las numerosas hipotesis que se hallan
tras una valoracion por DCF la hacen
dificil.

El DCF puede ser utilizado para
calcular la tasa de descuento
implicada en un negocio.

Las valoraciones relativas
normalmente producen valores que se
acercan mas al precio del mercado
que las que se realizan a través del
método de flujos de caja descontados.

El DCF proporciona herramientas para
mitigar el efecto de la sensibilidad a
las suposiciones de crecimiento a largo
plazo, permitiendo el wuso de
suposiciones de crecimiento de valor
anadido a largo plazo iguales a cero.

Las magnitudes y la cronologia de los
flujos de caja, asi como la tasa de
descuento, estan sujetos a repentinos
cambios. Un pequefio error en las
predicciones de los atributos tendria
un efecto considerable en el valor
resultante.

Permite analizar escenarios que
permitan estudiar el impacto en el
valor de la empresa de factores no
sistematicos y especificos de la
compahia.

En muchos casos, alrededor del 80%
del valor se encuentra tras el periodo
explicito proyectado y ha de ser
calculado utilizando técnicas de valor
residual.

La compafiia debe predecir
explicitamente el perfil de sus flujos de
caja, con el fin de localizar y gestionar
todos los aspectos del negocio y los
factores estratégicos a los que se
tendra que enfrentar en el futuro.

Tabla 8: Ventajas e inconvenientes las valoraciones por DCF. Fuente: Evalora Financial Services

74




CAPITULO 2. LA REPUTACION DE LOS CENTROS
ESCOLARES

2.1 INTRODUCCION: EL VALOR DE LO INTANGIBLE EN LOS CENTROS DE
FORMACION

Desde las disciplinas del marketing o la Comunicacion Audiovisual disponemos de muchos
autores que relacionan la reputacién corporativa con ventajas competitivas (Kreps y Wilson,
1982; Alcala, 2007; Martinez Ledn y Olmedo, 2010; Carrillo, Castillo y Tato, 2008). Una
exposicion bastante concisa y clara, desde un departamento de economia y enfocada a los

centros educativos, la encontramos en el siguiente texto:

“Lo que hace verdaderamente que una empresa obtenga una ventaja competitiva
estable hay que buscarlo en otros tipo de recursos, llamados “recursos inmateriales o
recursos intangibles”. Recursos tales como la reputacion, el conocimiento, el
prestigio, la cultura empresarial, el aprendizaje..., son propios e innatos de cada
empresa. Ninguna empresa puede obtener los mismos recursos intangibles que las
demas, ya que éstos son elaborados o conseguidos individualmente a través de sus
propios recursos, su capital humano. Se pueden imitar modelos, extrapolar
fendmenos similares y recetas de éxito a otras empresas, pero nunca obtendremos
los mismos resultados. Este tipo de recursos, no se pueden adquirir en el mercado, ni

tampoco estan a la venta.” (Zapata, 2011)

El autor sefiala que la cuestion de la ventaja competitiva, numéricamente, esta resuelta con
los métodos de balances y de contabilidad financiera, pero se pregunta qué sucede en caso
de igualdad entre dos empresas: “équé diferencia a dos entidades con igualdad de activos
materiales, de procesos productivos y de costes?” (Ibidem). En su incursién en la

valoracién reputacional, sefala dos tipos de recursos:

a) Tangibles o materiales, entendidos como lo que en los balances llamamos “activos”
“Unos recursos tangibles o recursos materiales que aparecen en los

balances de todas las empresas definidos como activos (instalaciones técnicas,

herramientas, elementos de transporte, maquinaria...). Estos son relativamente
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faciles de identificar y realizando un uso correcto de los mismos, la empresa evitaria

estar en desventaja con respecto a sus competidoras.” (Zapata, 2011:4)

b) Intangibles o inmateriales, entendidos como los que forman parte de la “forma de

ser” de la empresa y pueden darle valor por encima de las demas.

“...recursos inmateriales o recursos intangibles (reputacion, conocimientos, prestigio,
cultura empresarial...) que son propios de cada empresa, en el sentido de que
ninguna puede obtener los mismos recursos intangibles que las demas, ya que éstos
son elaborados o conseguidos por cada organizacion individualmente a través de sus
propia experiencia, el paso del tiempo, su capital humano, aprendizaje
organizacional, la percepcion que de éstos tienen los grupos de interés, etc” (Zapata,
2011:4)

El autor sefiala que en los centros educativos la componente reputacional tiene un peso
elevado y, ademas, es facilmente identificable a través de la percepcidon de unos colectivos
perfectamente determinados: padres/madres, alumnado, AMPAS, organismos educativos,

profesorado, empleados y proveedores...

En la presente investigacion, sin embargo, buscaremos un analisis de la reputacién de los
centros mediante una metodologia estadistica que conjuga diferentes indicadores y que se
enmarca en un disefio experimental determinado (del que hemos expuesto un resumen en
el capitulo primero). Es por ello que, al ir un poco mas alla de la percepcion basada en
estos agentes conocidos, necesitamos apuntalar tedricamente el concepto de reputacion
corporativa, aunque luego lo apliquemos estrictamente al entorno escolar. Sufié y Madurga
(2005) sefalan que, al aplicar las metodologias al contexto de los centros educativos,
deben considerarse las particularidades relativas a muchos indicadores y, en especial, a los

usados para valorar la reputacién:

“El porcentaje de repeticién en una misma modalidad educativa no es un indicador
significativo pues los costes de cambio de servicio suelen ser muy elevados. Si que es
interesante tener en cuenta la repeticion cuando una misma persona cursa diferentes
modalidades educativas en el mismo centro o bien otra persona estudia en el mismo

centro que lo hico otro componente de la misma familia.

El porcentaje de repeticiébn es un indicador objetivo de la reputacion siempre y
cuando la eleccién del cliente sea libre y no esté condicionada a otros aspectos como
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la necesidad de proximidad, oferta limitada o al coste que supone otras alternativas.”

Suné y Madurga (2005:46)
Estos mismos autores clasifican los intangibles en dos tipos: tecnologia y reputacion. La
tecnologia la caracterizan como el stock de tecnologias de la organizacidn y su experiencia
en la aplicacién (know-how) y como los recursos que esta posee para la innovacion
(incluyendo el personal cientifico y el técnico). La reputacion la diferencian como reputacion
entre los clientes (relacidon que mantiene con ellos) y entre los proveedores y la desarrollan

segun los siguientes indicadores:
e Reconocimiento de marca
e Sobreprecio respecto a las marcas competidoras
e Porcentaje de repeticién de compras
e Medidas objetivas de rendimiento de un producto
e Nivel y consistencia de los resultados de la compaiiia

En el contexto escolar, los dos ultimos indicadores nos remitirian al rendimiento académico
de los estudiantes y a su insercion en el mundo laboral o universitario. Como se puede
apreciar, es posible realizar un estudio de la reputacion y, posteriormente, considerar los
conceptos clave para tratarla en centros escolares, con las debidas precauciones. Asi pues,
pasamos a fundamentar el concepto de reputacion corporativa con unas breves pero

basicas pinceladas en este capitulo.

2.2 LA REPUTACION EMPRESARIAL: CONCEPTUALIZACION

Aunque el significado de la palabra “reputacion” sea facilmente intuible, cuando se pasa a
su conceptualizacién tedrica surgen multiples inconvenientes. El procedimiento de definir el
concepto es complejo y faltado de consenso. Para empezar, podemos observar diferentes
aportaciones que reflejan la diversidad de factores que pueden considerarse en la

conceptualizacidn de la reputacién corportativa:

[la reputacién corporativa es] “el conocimiento de las verdaderas caracteristicas de
una empresa y el conjunto de emociones que la organizacidn despierta entre los

stakeholders o grupos de interés de la misma” (Ferguson et al., 2000:1996)
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[la reputacion corporativa es la] «percepcion representativa de la compania, basada
en su actuacion en el pasado asi como en su proyeccion futura, lo que permite

diferenciarla de otras empresas rivales» Fombrun (1996:72)

[la reputacion corporativa es un] “concepto basicamente emocional, dificil de
racionalizar y de expresar con palabras” (Groenland, 2002: 309)

A pesar de la falta de un acuerdo en el concepto, si que existe la conviccién entre autores
de diferentes disciplinas que el concepto de reputacion corporativa (bajo diferentes
perspectivas) se consolida en el mundo empresarial y organizacional no sélo como la
imagen que tiene el contexto externo a una empresa sino también como la percepcion de
las personas que la integran (Martinez Ledn y Olmedo, 2010) configurandose asi como un

constructo multidimensional, intangible, un recurso y un activo de la propia organizacion.

Segun Martinez Leén y Olmedo (2010) las razones para clasificar la reputacion como activo

intangible se encuentran entre las siguientes:

a) Es propia y esencial de cada empresa. Es decir, no se puede adquirir por compra.
Tiene que ver con la identidad corporativa y supone un recurso estratégico para la

organizacion

b) No se puede imitar ya que se construye en el seno de cada organizacion y responde

a sus circunstancias, a su actividad y a su historia (requiere de tiempo y trayectoria).

c) Es multifactorial y multidimensional. Estamos ante un constructo complejo para el

que la elaboracién de indicadores es una actividad compleja
d) Se trata, ante todo, de una cuestion perceptiva.

Hay que sefialar que los autores de “literatura reputacional”, si bien realizan una
produccidon universitaria “estandar” de tipo tedrico (articulos, libros, investigaciones...)
suelen mantener fuertes vinculos con las empresas y, por tanto, frecuentemente aplican y
muestran la aplicabilidad de sus resultados de investigacion. En definitiva, no se duda de la
potencia practica del concepto reputacion y de la necesidad de considerarla en la actividad
empresarial; el problema es que no hay univocidad en la definicion y delimitacién de dicho

concepto. Lépez Lépez (20123) resume brevemente el estado de la cuestion:

“Curiosamente, a pesar de que el término reputacion corporativa (o reputacion

empresarial o denominacion equivalente) aparece hasta la saciedad en todos los
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planes estratégicos de empresas y corporaciones, no existe ni mucho menos un
acuerdo sobre su definicion precisa. Suviri (2010) sefiala la falta de una unidad de
criterio en relacion a las componentes de la reputacion corporativa. Ferré y Orozco
(2012) advierten de la confusion existente entre académicos y profesionales sobre los
conceptos identidad, imagen y reputacion. Martinez y Olmedo (2009:14) anticipan el
problema de que, aun disponiendo de un consenso sobre el término, seria dificil
realizar una medida del mismo debido a las particularidades de cada sector de
actividad econdmica.” (Lopez Lépez, 2013:128)

Otros autores repasan la bibliografia internacional y se pecatan que la situacién de ausencia

de progreso en la definicidn no es exclusiva de nuestro pais:

“Los intentos mas recientes de construir una definicion de reputacién corporativa
integradora de los elementos mas importantes asociados al concepto,
distinguiéndola, a su vez, de los constructos identidad e imagen, son los realizador
por Barnett et al (2006), Smaizienen y Jucevicius (2009) y Walker (2010). Los
resultados no son muy esperanzadores ya que aunque en los tres estudios utilizan
el mismo método basado en captar los elementos comunes a las definiciones
existentes en la literatura, eliminando las referencias que generan ambigtiedad con
los conceptos de identidad e imagen, concluyen definiciones conceptualmente
distintas” (Ruiz, Gutiérrez y Esteban, 2012)

Es obvio que el interés por analizar la reputaciéon radica en los beneficios que aporta el
conocerla y, por tanto, cada progreso en la conceptualizacién puede dar lugar a una
estrategia corporativa, o la optimizaciéon de una ya existente, es decir, en puede
suministrar a la empresa nuevas claves para distinguirse de sus competidores o fidelizar
clientes. En este sentido de descubrimiento de nuevas componentes, se va abriendo paso
la conviccion de que la reputacion no es sélo la imagen publica de personas, entidades,
organizaciones o empresas, sino que también incluye cuestiones como la imagen interna
que los empleados tienen o la imagen que los proveedores y accionistas también tengan
(Martinez Ledn y Olmedo, 2010).

Puede decirse que esta aparente dispersion de factores que entran en la reputacion
corporativa es fuente de confusidon pero, a la vez, de nuevos descubrimientos. Por una
parte, Ruiz, Gutiérrez y Esteban (2012) sefialan la multidisciplinariedad como el principal

escollo para que se logren avances en la concepcidon consensuada del concepto. Pero por
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otra parte, encontramos estudios como los de Lépez Lépez y Bou (2013), que aprovechan
la situacién interdisciplinar como un abanico de posibilidades para investigar. En concreto,
estos autores analizan las respuestas a las crisis reputacionales y la formacién de los

responsables de las organizaciones para afrontarlas:

“Esta situacion ha llevado a diversos expertos e investigadores a plantear la
necesidad de formacién en herramientas tecnoldgicas (canales, redes sociales,
webs, etc.) de los directivos de las empresas e incluso la conveniencia de su
introduccién en ellas como usuarios (Maiquez, 2009; Wigley & Zhang, 2011). Es
mas, como mas arriba se esta en la jerarquia de la organizacion, mas se recomienda
cuidar dicha formacién y uso de las TIC, por lo que los CEOS son los destinatarios de
muchos estudios de reputacidn personal en internet.” (Lépez Lopez y Bou, 2013)

Su razonamiento se basa en que el concepto de crisis reputacional esta asentado y es
conocido por los responsables de las organizaciones (Fink, 1986; Barton, 1993:2; Fearn-

Banks, 2001: 2) pero no se dispone de conocimiento sobre como reaccionar ante ellas.

La solucidon propuesta por Lopez Lopez (2013) sobre el desconcierto disciplinar pero, a la
vez, oportunidades de investigacion, consiste en aceptar que durante afios la reputacion
corporativa va a ser enfocada bajo diferentes dpticas pero, entre ellas, pueden encontrarse
puntos comunes y similitudes. El autor senala varias definiciones y detecta elementos
repetidos, tales como la relacién con los stakeholders, el entorno social, la buena gestion y

los compromisos adquiridos.

2.3 LA REPUTACION COMO CONCEPTO MULTIDIMENSIONAL

Ademas de ser un constructo interdisciplinar, los investigadores en reputacion sefialan que,
incluso desde una misma disciplina, la reputacion corporativa es un fendmeno
multidimensional. La siguiente tabla recoge los principales factores a considerar como

determinantes de la reputacion:
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Autor

WEIGELT Y
CAMERER
(1988)

DOLLINGER et
al. (1997)

DE QUEVEDO
(2001,2003)

MARTIN et al
(2006)

CHUN (2005)

Dimensiones de la Reputacion Empresarial

Reputacion de la
Empresa
(localizacion,
capacidades
directivas,
estrategia,
posicidn

financiera o]
responsabilidad
social)

Reputacién de la
direccién
Reputacion
Interna
(trabajadores,
directivos,
acciones, clientes
y aliados)

Reputacion de

Negocio

Imagen
(percepcion
externa de
stakeholders)

los

Reputacion  del
Producto 0
Servicio
(percepcion
publica de Ia
calidad)
Reputacion  del
producto (calidad)
Reputacion
externa (sociedad
en general)

Reputacion Social

Identidad
corporativa
(percepcion de los
stakeholders
internos)

Reputacion
asociada a la
Cultura
Organizativa

(entorno de
trabajo, los
valores, las
premisas, los
simbolos y
creencias que
forman parte de
la empresa)
Reputacion
financiera
Identidad
deseada
(percepcion  que
quieren dar los
directivos)

Tabla 9: Dimensiones de la Reputacion Empresarial. Fuente: Martinez y Olmedo (2009)
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Como podemos apreciar, la reputacion enlaza ambitos como el econémico, el comercial, el
laboral y el social (Villafafie, 2005). Esta multiplicidad hace especialmente dificil atacar el
problema de la medicion. Cuando en ciencias sociales se trata de elaborar instrumentos de
medicion nos encontramos con diferente naturaleza y variacion de las variables implicadas.
Los investigadores se ven obligados a aplicar mecanismos de tipificacion, ponderacion o
uso de funciones de varias variables para llegar a establecer escalas que midan las
variables de interés. En el caso de un constructo en esencia multidimensional, como es de
imaginar, el problema de la medicién se complica enormemente. A pesar de ello, algunos

investigadores del tema reputacional (Dollinger et al., 1997; Fombrun y Shanley, 1990;



Martin y Navas, 2006; Martin, Navas y Ldépez, 2006) indican que las variables que la
constituyen pueden guardar cierta relacién. Pero, por otra parte, también encontramos

posturas que inciden en la imposibilidad de conjuntarlo todo:

“Es importante sefalar la dificultad de realizar un indice de medida de la reputacién
adaptado a cualquier sector de actividad, dada la singularidad de cada uno de ellos
(grado de regulacion legislativa, compromiso u obligaciones con el medio ambiente,
presiones de los stakeholders o exigencias de seguridad del empleado) y a las
diferentes medidas de rendimientos financiero que se pueden utilizar (contables, de
mercado o mixtas)” (Martinez y Olmedo, 2009:140)

A efectos de nuestra investigacién, dado que partiremos de la informacion analizada
suministrada por gerentes de centros formativos concertados y privados, optaremos por
una estrategia de analisis de disgregacion (recogida de diferentes indicadores) seguida de
técnicas de “agrupacidon” (estudios de clusteres, factoriales, correlaciones...). Es decir,
entendemos “agrupacion” en el sentido amplio: queremos decir que intentaremos poner en
conjunto datos de diferentes variables para detectar constructos relacionados con la

reputacion y, ademas, que puedan ser medidos.

A favor de nuestra estrategia juega el hecho que, aunque se trate de un constructo
multidimensional, las recomendaciones o esquemas realizados para las empresas en
general se pueden exportar a los centros de formacidén. Tan solo hace falta vigilar las
particularidades de los mismos, como hemos indicado al principio de este capitulo, pero por
tal motivo precisamente la elaboracion de nuestro cuestionario para por una fase 1 en la

que entrevistamos a los gerentes de los centros.

Como muestra de que es posible transferir los esquemas reputacionales generales a los
centros educativos, podemos tomar las areas de estudio marcadas por Fombrun, Gardberg
y Server (2000) en su Reputation Quotent y considerar cOmo serian en un centro

educativo:

- Atractivo emocional: en el ambito educativo se entrelaza la parte emocional de los
progenitores (ser exalumnos o la costumbre familiar, por ejemplo) con la eleccion

del centro educativo y su relacién con el proyecto educativo.
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- Productos y servicios: servicio de comedor, las actividades extraescolares,

intercambios con el extranjero, etc.

- Rendimiento financiero: las cuotas de pago por los diferentes servicios existentes en
el centro educativo ademas de la matricula dependen del rendimiento econdmico y

financiero del centro.

- Entorno de trabajo: es importante conocer el entorno de ubicaciéon en cuanto a la
competitividad frente otros centros educativos y por el nivel socioecondmico de las

familias diana.

- Vision y liderazgo: los centros educativos con mayor vision y liderazgo en el entorno
de ubicacién o mas alld de los mismos, ayuda a la decisiébn de las familias a
matricular a sus descendientes en uno u otro centro. Esta vision y liderazgo se
relaciona con los resultados académicos, prestigio social y calidad de la comunidad

educativa, entre otros, de su alumnado.

- Responsabilidad social: el proyecto de centro educativo con sus correspondientes
principios educativos muestra la responsabilidad del centro para con su alumnado.
Las familias buscan un proyecto educativo coherente con sus valores y, por tanto,

coherente en su integridad: escuela y familia.

Como vemos, siguiendo a Ldpez Lopez y Bou (2013), la reputacidn es una cuestion
asociada intimamente a la percepcion de la imagen e identidad de una empresa, los
stakeholders son la pieza clave que va a acabar otorgando mayor o menor reputacién a
una organizacién. De hecho una empresa (Ruiz, Gutiérrez y Esteban, 2012) podria tener
tantas reputaciones como grupos de stakeholders. No sdlo eso sino que se podrian
encontrar diferentes reputaciones para diferentes criterios en funcion de la herramienta que
se elabore respondiendo a determinadas necesidades de gestién. Asi disponiendo de
herramientas para las diferentes dimensiones y grupos de stakeholders se puede disenar
una estrategia para aumentar la reputacién en cada proveedor o cliente. Esa es una buena
base para el incremento reputacional de los centros educativos, en el sentido que indica la

cita siguiente:

“Por ejemplo, se podria saber cudl es la importancia relativa que nuestros
proveedores o nuestros clientes otorgan a los diferentes atributos y cémo valoran la

organizacién en relacion a los mismos; identificando, de esta manera, los aspectos en
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los que la organizacién es mejor o peor percibida y que serian susceptibles de
politicas de reputacion concretas.” (Ruiz, Gutiérrez y Esteban, 2012)

Todo ello converge en la necesidad de determinar quiénes son los stakeholders para un
centro educativo no es dificil determinar cuales conforman la comunidad educativa, a

saber:
Stakeholders internos:
- Propietarios
- Equipo de direccién
- Profesorado
- AMPAS
- Empleados
Stakeholders externos:
- Madres y padres
- Alumnado
- Proveedores

En todo caso, una tarea mas compleja sera la de los factores reputacionales pero, como

hemos dicho, recurriremos a los gerentes para tal labor.

2.4 IMAGEN, TIEMPO Y REPUTACION

En la literatura sobre reputacidén corporativa aparecen de manera recurrente referencias a
dos conceptos: imagen y tiempo. Como los centros educativos deberan tenerlos en
consideracion, realizaremos una breve exposicion de las ideas que deben tenerse en cuenta

al respecto.

2.4.1 IMAGEN Y REPUTACION
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Para empezar, podemos preguntarnos en qué se diferencia la reputacién de la imagen.
Existe divergencia de opiniones conceptuales en el campo corporativo. Villafafie (2004)
considera que la reputacion es la expresion de la identidad de una organizacién mientras
que la imagen es el resultado de la politica y la estrategia comunicativa de la empresa. Por
tanto, la identidad se asocia a un aspecto interno y se relaciona con la reputacion
corporativa, mientas que la imagen corporativa se vincula a la percepcién que tiene el
publico sobre la organizacion, el producto, los servicios, etc., es decir, la percepcion sobre
la corporacion. En el ambito educativo (Alvarez Fernandez, 2004) sefiala la importancia de

la imagen en el contexto del centro educativo:

“es sensible a la imagen de prestigio que proporciona el orden, las buenas relaciones
y los resultados del centro como el mejor capital simbdlico para satisfaccion de toda
la comunidad educativa” (Alvarez Fernandez, 2004: 100)

Aunque debamos insistir en que en muchas investigaciones se confunden los conceptos,
nuestra propuesta para la presente investigacion se decanta por distinguir no sélo imagen
de reputacion sino también de identidad corporativa. De manera simplificada, podemos
decir que la identidad corporativa es un constructo /interno mientras que la imagen
corporativa es externo. Es decir, la identidad se lleva por dentro, es “la forma de ser” de
un centro educativo, mientras que la imagen corporativa es la proyeccion a la sociedad de
esta “forma de ser”. Esta manera de pensar casa con el esquema conceptual propuesto por

Pérez Ruiz (2012), que exponemos en la pagina siguiente.
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Identidad Caracter central, distintivo y duradero de la organizacién (Albert y

corporativa Whetten, 1985), que se expresa a través de simbolos,
comportamientos y comunicaciones (van Riel y Fombrun, 2007),
internas y externas (Birkigt, Stadler y Funck, 2000), de la empresa y
sus miembros (van Riel, 1997)

Imagen Percepcion de la empresa (Riodan, Gatewood y Bill, 1997); Christensen

corporativa y askegaard, 2001) que se deriva de la suma de informaciones |,
impresiones , expectativas, creencias y sentimientos (Karaosmanoglu y
Melewar, 2006) que un individuo acumula sobre la organizacién

Reputacion Fotografia mental que reconcilia las multiples imagenes que de una
corporativa empresa poseen varias audiencias (Fombrun, 1996) y que se construye
y desarrolla a lo largo del tiempo (Frombun y shanley, 1990)

Tabla 10: Definiciones de los conceptos de identidad, imagen y reputacion (Pérez Ruiz, 2012)

Si nos fijamos en la definicién de reputacién, observamos la coletilla “que se desarrolla a lo
largo del tiempo”. Como veremos en el siguiente apartado, el tiempo es el factor que hay

que considerar a la hora de definir y delimitar los conceptos de imagen y reputacion.

2.4.2 TIEMPO Y REPUTACION

Los autores clasicos en reputacidon corporativa (Weigelt y Camerer, 1988; Podolny, 1993 y
Fombrun, 1996) coinciden en remarcar, de un modo u otro, que la reputacién es el
resultado de muchas acciones realizadas en diferentes momentos y, por tanto, fruto de un
proceso lento de construccion. En la actualidad, la idea de que la reputacion necesita
tiempo para tomar cuerpo ha sido adoptada por la practica totalidad de los investigadores.
Se concibe la reputacidon corporativa como algo que se gana con el paso de los afos y

manteniendo una constancia en el proceder:

“La reputaciéon es un activo de construccién social, que es creada y mantenida a
través de un proceso de legitimacidon e implica una continua sucesion de
evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en cada momento, cuyo
veredicto debe basarse en criterios de legitimidad. La acumulacion de valoraciones
homogéneas en periodos sucesivos redundara en la reputacion de la empresa”
(Quevedo, 2003:2)
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Lépez Lépez y Bou (2013) toman esta caracteristica temporal para revisar la bibliografia y
concluir que nos ayuda a distinguir imagen de reputacion, puesto que, segun dichos

autores:
a) Laimagen es de creacion rapida, la reputacién es de creacion lenta.

b) La imagen se relaciona con lo puntual, lo espontdaneo, mientras que la reputacion

con lo acumulado, con lo reflexivo.

c) En caso de errores y decepciones, afectan a la reputacién aquellas que pueden

calificarse de “promesas no cumplidas”.
d) La imagen no requiere de experiencia, la reputacion si.

e) Imagen y reputacion son igualmente fragiles, las dos pueden deteriorarse o

destruirse rapidamente.

2.5 LA REPUTACION DE LOS CENTROS EDUCATIVOS Y LA DIFICULTAD DE
SU TRATAMIENTO

Cuando hablamos de empresas en general la reputacion corporativa, como constructo,
recurre a la convergencia de diferentes subjetividades. En opinion de Segun Ruiz, Gutiérrez
y Esteban (2012) la necesidad de escudrifiar las percepciones que se originan en cada
grupo de stakeholders confiere baja funcionalidad y baja operatividad para la gestion de
una empresa concreta. Recordemos, ademas, que hemos citado ya a Groenland (2002)
para senalar los aspectos emocionales de la reputacion corporativa. Podriamos todavia
ahadir mas ingredientes (creencias, percepciones, sentimientos, expectativas, etc.) para
considerar una amalgama de hechos subjetivos que producen imprecision en la

aproximacion tedrica al concepto y, mucho mas, en llevarlo a la practica.

En semejante contexto, hay autores que dejan constancia de la dificultad de evaluacion de
la reputacion lograda, pero no hay mas remedio que seguir que seguir los procedimientos

estandar en los que por ahora se basan las mediciones de reputacion:

“A partir de la definicion de la reputacién como recurso, capacidad dinamica y activo

intangible, junto a la identificacién de sus distintas dimensiones de estudio y su
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influencia determinante en los resultados empresariales, se hace necesario evidenciar
las dificultades que encuentran los investigadores cuando pretenden utilizar patrones
para medir este concepto. La mayoria de los instrumentos creados para tal fin
provienen, principalmente, de la prensa especializada en temas econdmicos y de
medios universitarios (Rodriguez, 2004), siendo habitual la utilizacién de encuestas
y/o entrevistas entre los clientes internos, que vuelcan al mercado su modo de
percibir la actividad de la empresa; y los externos, basicamente clientes y demas

grupos con los que se relaciona la empresa” (Martinez y Olmedo, 2010).

El doctorando, conocedor del mundo de los centros privados concertados, puede dar fe de
que las subjetividades en educacion tienen un peso todavia mayor que en otras empresas.
Es de entender que sea asi, y es indicador de cierta buena salud social, puesto que las
subjetividades nos indican una seria preocupacion por la educacién de nuestros hijos. Asi
pues, la recomendacidon para investigar radica en una cuestion de actitud: concebir de
manera positiva las percepciones subjetivas que van a entrar en juego a la hora de

construir la reputacién del centro.

En consonancia con dicha actitud, debemos senalar que la fase 1 de la investigacién se he
hecho con resultados cuantitativos (finalmente se ha pasado un cuestionario que ha sido
tratado estadisticamente) pero que, y esto es muy importante, se han tomado técnicas
cualitativas de exploracion. Cuestiones como la entrada y salida del escenario, las
entrevistas en profundidad, las maneras de preguntar, etc., todas ellas propias de los

disefios cualitativos, se han considerado en la presente investigacion.

Asi pues, con una aproximacion casi “etnografica” se han realizado las entrevistas a los
gerentes del centro educativo, con el objetivo de conocer los criterios relevantes, a valorar,
de un centro educativo. Los técnicos que han participado, conocedores de la gestion de los
centros escolares y la supervision educativa, han sido grandes facilitadeores del proceso.
Podemos decir, por tanto, que la parte metodoldgica de la investigacion ha tenido en
cuenta la cuestidn de las subjetividades, aunque haya recogido estas no directamente sino

indirectamente (entrevistas en profundidad a gestores, con apoyo de técnicos).
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2.6 DIMENSIONES DE LA REPUTACION EN UN CENTRO FORMATIVO

Ante la dispersién de sistemas de medicion de la reputacién, la multidisciplinariedad vy la

especificidad de los centros de formacién, pasamos ahora a resumir lo que caracteriza a la

reputacidn de un centro de formacién indicando quiénes serian los stakeholders relevantes.

a)

b)

Calidad de gestidn, entendiendo por calidad de gestion el buen funcionamiento de la
organizacion que atraera a los stakeholders internos (empleados, directivos,
accionistas, socios,...) y externos (clientes y proveedores). En esta tesis no vamos a
entrar en los stakeholders internos pero si en los externos. Y por lo tanto la pregunta
que aparece inmediatamente es como conocen los stakeholders externos la calidad
de gestion. El instrumento que en un centro docente aglutina todas las politicas de
la organizacion docente y sirve de marco conceptual para todos los objetivos que a
corto, medio o largo plazo establezca la direccidn estratégica, es el ideario del

centro.

Calidad de los productos y servicios. La satisfaccion de los padres y las madres del
servicio educativo del centro en el que sus hijos e hijas cursan los estudios, incidira
de forma clara en la reputaciéon del centro. Puesto que sera esa satisfaccion la que
se transmite rapidamente a la comunidad escolar y la que incidira en la eleccion del

centro escolar de los padres para sus hijos.

Incluimos aqui no tan sélo la ensefianza curricular sino también las acciones
formativas no concertadas (guarderia de 0-2 afos, bachillerato, etc.), y otros
servicios adicionales (actividades extraescolares, servicio de transporte, comedor

escolar, venta de libreria, uniformidad escolar, etc.)

Por ello, es necesario conocer la relacién calidad precio existente en los servicios

recibidos por el alumnado y sus familias.

Para que un centro concertado de educacion pueda adquirir ventaja competitiva, al
igual que el resto de empresas, tiene que mejorar afo a ano, curso a curso y
adaptar su oferta educativa, asistencial y ludica a las necesidades cambiantes de la
sociedad. Aqui se deberan tener en cuenta si se amplian, por ejemplo, los horarios
de apertura y cierre; si se opta por una politica de conciliacién familiar; servicios

adicionales (charlas, asistencia psicoldgica; promoviendo el aprendizaje de nuevos
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d)

idiomas; desarrollando aptitudes musicales y culturales; educando sobre nuevas
sensibilidades (medioambiente, diversidad cultural); orientando laboral y

profesionalmente, y un largo etcétera de necesidades emergentes

El capital humano de una empresa, tal y como hemos visto, constituye un elemento
clave en la percepcidon de los stakeholders. Esta misma visidn es considerada en el
estudio de la reputacion ¢Qué diferencia sustancialmente a un centro de otro en
igualdad de instalaciones y/o servicios ofertados? Probablemente la respuesta a esta

pregunta sea la calidad del profesorado docente que conforme su claustro.

Las instalaciones y los recursos didacticos también construyen la reputacion del
centro puesto que el material de apoyo y los recursos didacticos facilitan al profesor
su labor docente y ayudan a obtener y afianzar los conocimientos por parte de los
alumnos. Un educador que no dispone de unas instalaciones adecuadas, dotadas de
infraestructura docente suficiente, ni de material de apoyo tiene una limitacion en
cuanto a la calidad de las ensefianzas que imparte, y dificulta considerablemente la
labor con sus educandos e incide en la percepcion que los padres y las madres

tienen del centro escolar.

Sufe y Madurga (2005) sefalan que la reputacién de un centro educativo es un elemento

perceptivo de valor afiadido para el cliente. Ellos proponen como elementos estratégicos

para posicionarse en un entorno competitivo los siguientes:

Posibilidad de continuidad de los alumnos en el centro

Estrategia de diferenciacion respecto a otros centros de su entorno
Existencia de actividades complementarias a la formacion curricular
Forma en como se desarrollan las actividades complementarias

Resultados finales de las actividades complementarias

En el ambito educativo el cliente no es exactamente el alumno que recibe el servicio sino

los adultos y/o responsable legales que tienen capacidad de decidir sobre las personas que

van a recibir el servicio y que tienen la obligacion de cursar estudios de manera obligatoria.

Ademas cada cliente no puede adquirir mayor volumen o cantidad de servicio (es limitado).

Es un cliente que acostumbra a tener una informacién escasa o parcial (Sufié y Madurga,

2005) debido a la naturaleza compleja y voluminosa de dicha informacién, por esta razén la
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reputacién es un factor determinante para los centros educativos. También, y desde un
punto de vista econdmico, el cambio de centro de un alumno, puede representar un gasto

en nuevo material, transporte o cuotas.

El poder del cliente, respecto a los centros educativos, reside en poder elegir centro
escolar (publico, concertado, privado). Para ello los centros educativos deben analizar la
evolucion de la demanda, su concentracion, la sensibilidad al precio y si existe o no

saturacion de la oferta.

Olmedo Reinoso y Santa Cruz Grau (2008) que realizan un estudio sobre el proceso de
eleccion de centro educativo de las familias de clase media de la ciudad de Granada

muestran lo que los padres (clientes) consideran un buen centro

“Asi, un “buen centro” sera aquel que garantiza unos buenos resultados,
promocionando e instando a sus alumnos a no aceptar expectativas por debajo de
sus posibilidades, optando en todo momento a las posiciones mas altas que su
“potencial”, tanto personal como familiar, les permita. Se observan constantes
referencias a la influencia de los compaferos y el grupo de iguales en el
mantenimiento de dichas expectativas y aspiraciones, la preparacion del profesorado
o las metodologias utilizadas por los mismos. Por ultimo, la educacién privada se
presenta como un “refugio”, gracias a la facilidad de control sobre el ambiente
escolar de sus hijos y un cierto nivel de seleccién del alumnado en funcién a la clase

social” (Olmedo Reinoso y Santa Cruz Grau, 2008:1)

En palabras de los padres un “buen centro” es un centro que tiene buena reputacion que
entre la clase media va asociada no exclusivamente, pero principalmente, a la excelencia en

el nivel académico.

“La expectativa de encontrar un centro que entregue certezas sobre el éxito del hijo,
los lleva a buscar uno que responda a la imagen que ellos han construido de lo que
es una educacién y un centro escolar de “calidad” (Olmedo Reinoso y Santa Cruz
Grau, 2008:8)

Otra de las caracteristicas de un centro educativo que incide en la percepcion de ser un
centro con buena reputacion es el trato que reciben los alumnos, entendiendo como trato

el seguimiento y el acompafiamiento que reciben los estudiantes.
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“Para ellos, un “buen ambiente” escolar es un espacio donde el hijo esta controlado
y recibe un importante grado de atencion por parte del profesorado. La
preocupacion por el alumnado y la implicacién en sus problemas es un aspecto muy

valorado por estas familias”. (Olmedo Reinoso y Santa Cruz Grau, 2008:15)
Estos mismos autores muestran en su estudio que

“coincidiendo con los resultados de Ball (2003), estos padres frecuentemente
afirman buscar una educacidn de caracter general, no muy especializada,
favoreciendo el desarrollo integral de la persona que desean formar y repleta de

actividades extracurriculares (Olmedo Reinoso y Santa Cruz Grau, 2008:17)

Se valora la educacidn integral, que ofrezca una autoestima fuerte a sus hijos y formacion
en estrategias y procedimientos transversales como habitos de estudio que permitiran a sus

hijos afrontar los retos de futuro que se les planteen.

En los estudios analizados (Sufié y Maduraga, 2005; Zapata Conesa, 2011; Olmedo Reinoso
y Santa Cruz Grau, 2008) las dimensiones en torno a las cuales se realizan las preguntas ya

sea sobre prestigio del centro o razones de eleccion de la escuela son las siguientes:

Experiencia directa del cliente en el centro

- Percepcioén de calidad docente

- Percepcién de calidad de gestién

- Servicios extracurriculares del centro

- Localizacién (proximidad) del centro

- Bienes materiales (instalaciones, recursos materiales)
- Identidad (diferenciacién, distintividad) del centro

Estas parecen ser, pues, las dimensiones que configuran el imaginario colectivo de la

reputacion de un centro escolar.
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2.7 DETERMINACION DE LAS VARIABLES DE VALORACION
REPUTACIONAL

Con la informacién recogida en este capitulo, la parte experimental de la investigacion se
centra, de entrada, en conseguir una encuesta para gestores de diferentes centros

escolares.

La encuesta hace referencia a aquellos parametros que pueden dar valor a un centro
educativo para que los gestores sefalen por cudles de ellos apuesta su institucion. Los
resultados de dicha encuesta seran sometidos a tratamiento estadistico para descubrir tipos
de centro posibles, es decir, enfoques de centros escolares que en la actulidad se

mantienen en funcionamiento y gozan de buena salud.

Todo esta labor, sin embargo, pertenece a la parte experimental de la investigacion, segin
el esquema que hemos expuesto en el capitulo 1. Podemos decir, pues, que aqui termina la

primera parte del marco tedrico, donde hemos:
a) Realizado un recorrido por los métodos de valoracion de empresas

b) Realizada una compilacién de las ideas claves sobre la reputacién en general y de los

centros escolares en particular.

Ahora solo nos queda desarrollar la parte mas “técnica” del marco tedrico y entrar de lleno
en los fundamentos de valoracion de centros escolares, incluyendo la correccion

correspondiente al concierto econdmico. Es lo que desarrollaremos en el capitulo que sigue.
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CAPITULO 3.VALORACION DE CENTROS ESCOLARES

Una vez expuesto el marco tedrico de la valoracion empresarial y de la reputacion aplicada
al sector educativo, vamos a encaminarnos hacia la valoracion del segmento que nos

ocupa: los centros escolares.

Como hemos visto, diversos autores (Villafafie, 2004, Nomen, 2005; Martinez Ledn vy
Olmedo, 2010) insisten en la idea de los activos intangibles y su repercusion en el valor de
las empresas. Este es un punto aceptado por la totalidad de autores especializados y por
las propias empresas y, en todo caso, la dificultad radica, como senalan Rodriguez (2004)
y (Martinez y Olmedo, 2010) en la medicion de la reputacion o, traducido a términos

econdmicos, el valor de la reputacion.

En este contexto, la presente investigacion busca un modelo para valoracion de centros
escolares que se inicie con la valoracidon empresarial pero que tenga en cuenta la
reputacion del centro. La valoracion empresarial de centros educativos, como veremos, no
tiene en cuenta el concierto econdémico (caso de disponer de él) porque se asume
simplemente como una ayuda mas, y no como un activo del centro. Es cierto que el
concierto conlleva ventajas y a la vez inconvenientes, pero precisamente tenemos que
valorar ambos. Hay que tener en cuenta, como precisamente veremos en el caso de
estudio de este capitulo, que a un determinado centro puede no serle conveniente el

concierto, puesto que su valoracion variaria a la baja.

Asi pues, nuestro modelo parte de una valoracién empresarial estandar al que se realizan 2

correcciones:
a) Correccion del concierto econdmico
b) Correccion vinculada a la reputacion

La primera correccién, la debida al concierto, es de caracter técnico y sera expuesta en
detalle en el presente capitulo. La segunda correccion, la que se deriva de la reputacion,

requerira de una experimentacion y se expondra en el siguiente capitulo.

Asi pues, en los apartados siguientes expondremos los fundamentos de la correccion del
concierto en la valoracién y usaremos un caso guia para plasmar los detalles del

procedimiento que se lleva a cabo.
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3.1 VALORACION CONTABLE DE CENTROS EDUCATIVOS: FUNDAMENTOS
MATEMATICOS

De entrada es habitual aplicar (en el caso de una valoracion judicial, por ejemplo) un

método estandar de valoracion como se haria sobre cualquier empresa.

Bajo el supuesto de un rendimiento constante (que podemos representar por la letra /7 de
interés ya que utilizaremos las formulas del interés compuesto), tenemos que un cierto

capital a lo largo del tiempo evoluciona segun la conocida formula de
Ch=C(1+1i)

Donde n representa las unidades de tiempo (normalmente en afos) y la 7 es un interés

anual fijo durante todo el periodo estudiado.

En esencia, esa expresion exponencial es la que sirve de base para la férmula de valoracion
de Gordon y Shapiro (1956), que considera la suma de sucesivos anos a un rendimiento

esperado /, con una tasa de descuento &:
VA= D1/(1+k) + Di(14i)/(1+k)? + D:(1+i)%/(1+k)? + D:(1+)*/(1+k)* + ...

Al ser D; el dividendo del primer ano, a ejercicio vencido, observamos como el factor (1+k)
nos lo valora a fecha actual. Al proceder del mismo modo para los afios siguientes, como
consecuencia, obtenemos este desfase de una unidad entre la potencia del numerador y la

del denominador.

Para calcular dicho sumatorio, se puede suponer un periodo limitado de tiempo (el tiempo
a un rendimiento previsto, por ejemplo) o bien considerar un modelo ad infinitum. En el
segundo caso, dado que se trata de una serie geométrica de razén menor que uno, la

suma es finita. Asi pues, tenemos un resultado final para esta formula:
a) Suposicion ilimitada
VA = Dy/(k-i)
b) Suposicion limitada a 7 afios

VA= D,
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El modelo de Gordon y Shapiro es perfectamente aplicable a los centros educativos puesto
que se trata de negocios tremendamente regulares para largos periodos de tiempo. De aqui

que la constancia del factor /en la formula sea un supuesto que se puede garantizar.

Asi las cosas, siguiendo con el procedimiento de valoracién, tenemos la expresion para el
Valor de Empresa suministrada por el Método de Valoracién de Expertos Contables

Franceses:
VE = VS + (B - k VS)/k

Donde B es el beneficio, VS es el valor sustancial y K es la rentabilidad. La magnitud B - k

VS se denomina Superbeneficio en el colectivo contable, es decir:
SB=(B-kVE)/k

Es decir, el Valor de Empresa (VE) es el Superbeneficio mas el Valor Sustancial de la

empresa.

Hasta aqui no hemos tenido en cuenta la cuestién del concierto en la valoracidén, nos
hemos limitado a operar como si de una empresa ordinaria se tratase. En el apartado
siguiente expondremos como debe intervenir en la formula de valoracién e ilustraremos el

método con un caso aplicado.

3.2 LA CUESTION DEL CONCIERTO: CORRECCIONES AL PROCEDIMIENTO
DE CALCULO
Nuestra suposicién de partida se plasma en la siguiente formula:
VE = VS + VR + f(VC)

Donde VC es la aportacion del concierto, un valor afadido que los métodos tradicionales
contables no tienen presenten pero que a la hora de transferir la titularidad de un centro
supone un incremento del precio por la seguridad que conlleva, tanto en la generacion de

ingresos como la cobertura de gastos.
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Hay que sefalar, sin embargo, que la f(VC) que buscamos puede ser negativa en algunos
casos, debido a la limitacion de cuotas que impone el concierto. En un modelo simple, la

funcion es:

f(VC) = [ IC — (PUME-PUMC) N ]/ (1+k)"

Donde,

IC= Importe total anual del concierto

PUME= Precio Unitario de la Matricula Estimado (anual)

PUMC= Precio Unitario de la Matricula impuesto por el Concierto (maximo anual)
N = Numero de alumnos

K = Rentabilidad Anual

n= numero de anos previstos de duracion de la inversion

En este modelo hemos resuelto PUME y PUMC de manera simple, cuando dichas cantidades
deben ser calculadas en cada caso particular mediante métodos que suponen cierta
investigacion. Precisamente una de las aportaciones de la presente tesis es suministrar los

primeros fundamentos de la metodologia requerida para dichas valoraciones.

Para ilustrar la aplicacion de la formula realizaremos al detalle la valoracién de un centro
NO Concertado del cual disponemos de informacién detallada. La ventaja de esta eleccion
es que podemos asumir que el PUME es real (es decir, el que se debe considerar como
referencia en caso de concertar el centro). Como veremos, a dicho centro educativo no le
es conveniente, a no ser que se dieran cambios sustanciales, adscribirse al concierto del

Departament d’Ensenyament.

Para realizar dicha valoracidn, explicaremos en primer lugar en qué consiste el concierto vy,
posteriormente, como se calcula el PUMC en la valoraciéon del centro. Asi pues, debemos

abrir los apartados siguientes:
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a) Justificacion conceptual del Concierto: realizaremos un breve recorrido historico para
entender los fundamentos juridicos y la necesidad del concierto, de donde emanara su

garantia en la inversion en un centro educativo.

b) Valoracién de un caso de ejemplo: realizaremos un vasto trabajo de valoracién de un
centro educativo real y ofreceremos el método clasico de valoracion mas el método que

incluye el concierto.

En relacidn al caso estudiado, debemos sefialar que los Unicos datos estimados (no reales)

son.

- La valoracion del inmovilizado (no se han tasado los inmuebles ni el mobiliario del

centro).
- Las deudas a largo plazo y a corto plazo del centro, que no se han verificado.

En ambas estimaciones hemos supuesto que los datos contables son los importes de
mercado. Ello puede haber producido una pequefia desviacion de la valoracion, pero de un
orden minusculo y ciertamente tolerable. Por ejemplo, la comision de cancelacion del
préstamo que tiene la entidad se desconoce, pero su magnitud esta acotada, por lo que
supondria un incremento pequefio en la deuda pendiente del mismo. Por ptra parte, si bien
no se ha realizado una tasacion oficial (que es lo que se haria en una valoracion pericial), la

valoracion de la construccion se ha realizado estimando inmuebles cercanos.

3.3 JUSTIFICACION CONCEPTUAL DEL CONCIERTO

3.3.1 LA HISTORIA CONVULSA DE LA SUBVENCION A LA ENSENANZA REGLADA

Los conciertos educativos se crean a partir de 1988 como un tipo de subvencién para el
mantenimiento de los centros educativos que impartian ensefanzas regladas y para

garantizar la gratuidad de estos servicios.

El fundamento juridico emana de la propia Constitucién Espanola de 1978 que, en su

articulo 27, establece:
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Articulo 27
1. Todos tienen el derecho a la educacion. Se reconoce la libertad de ensenanza.

2. La educacion tendra por objeto el pleno desarrollo de la personalidad humana en el
respeto a los principios democraticos de convivencia y a los derechos vy libertades

fundamentales.

3. Los poderes publicos garantizan el derecho que asiste a los padres para que
sus hijos reciban la formacion religiosa y moral que esté de acuerdo con
Sus propias convicciones.

4. La enseiianza basica es obligatoria y gratuita.

5. Los poderes publicos garantizan el derecho de todos a la educacion, mediante una
programacion general de la ensefianza, con participacion efectiva de todos los

sectores afectados y la creacién de centros docentes.

6. Se reconoce a las personas fisicas y juridicas la libertad de creacion de centros

docentes, dentro del respeto a los principios constitucionales.

7. Los profesores, los padres y, en su caso, los alumnos intervendran en el control y
gestion de todos los centros sostenidos por la Administracion con fondos publicos,

en los términos que la ley establezca.

8. Los poderes publicos inspeccionaran y homologaran el sistema educativo para

garantizar el cumplimiento de las leyes.

9. Los poderes publicos ayudaran a los centros docentes que reunan los
requisitos que la ley establezca.

10.Se reconoce la autonomia de las Universidades, en los términos que la ley
establezca.

Como desarrollo de este articulado, se aprobd en 1985 la LODE (Ley Organica del Derecho

a la Educacion) que establece la participacion de la sociedad en el sistema educativo y la

Financiacion de centros publicos y privados.

En virtud de lo establecido en la LODE, y previo a la publicacion de la L.O.G.S.E. (LEY
ORGANICA DE ORDENACION GENERAL DEL SISTEMA EDUCATIVO) comienza a implantarse

en 1988 el sistema de conciertos educativos.
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La mencionada LEY ORGANICA DE ORDENACION GENERAL DEL SISTEMA EDUCATIVO
seria la que derogaria definitivamente la Ley General de Educacion del afio 1970, v fijaria la
Estructura del sistema y la ordenacion de las ensefianzas, la ampliacion de la ensefianza

obligatoria hasta los 16 afios y Establecimiento de la F.P. Superior.

Se habia de garantizar la gratuidad y obligatoriedad de las ensefianzas obligatorias, aunque
no solo de éstas, también incluiria, con determinados condicionantes, la Formacion
Profesional Especifica, los Bachilleratos y, con posterioridad, al Segundo ciclo de la

Educacion Infantil (el ciclo de 3 a 6 anos).

Este sistema de subvenciones publicas supondria que, por una parte, los centros educativos
de titularidad privada previamente autorizados recibirian unas cantidades del erario publico
para los gastos de mantenimiento del centro y, por otra, que un nimero determinado de

docentes cobraria directamente de la administracion la integridad de sus sueldos y salarios.

Las cantidades que habria de cobrar anualmente el centro y los docentes se publicarian, en
el Boletin Oficial del Estado, en los denominados mddulos de concierto educativo. Una vez
transferidas las competencias educativas a las Comunidades Auténomas, seria el
correspondiente Diario Oficial de la Comunidad Auténoma el encargado de publicar dichos

modulos.

En virtud de los niveles educativos y de las aulas concertadas en cada centro, variaria el
nimero de maestros que cobraria, a través del régimen de pago delegado, sus
remuneraciones directamente de la Administracion Educativa. Estos docentes, que
cobraban directamente del erario publico, sélo mantendrian relacién laboral con el centro
educativo por el que estaban contratados. Esto suponia que, en ningln caso, la
Administracion habria de hacerse cargo de indemnizaciones por despido. La Administracién
mantendria, pues, una relacion contractual con el centro educativo y éste una relacién
laboral con sus trabajadores, independientemente de que estos cobrasen sus salarios

directamente del centro o a través del sistema de pago delegado.

Desde un principio se considerd que este sistema supondria un importante ahorro para la
administracion ya que no habria de hacerse cargo de la construccion y el mantenimiento de
unas instalaciones que eran de titularidad privada. Ya desde el establecimiento de las
ensenanzas obligatorias en 1970, se constatd la imposibilidad de que el estado sufragase la

construccion y mantenimiento de todos los centros necesarios para garantizar la
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instauraciéon de un servicio universal para todos los espafioles. Previo al establecimiento de
los conciertos educativos, el sistema empleado fue el de las subvenciones directas a los
centros, Subvenciones que podian variar en funcion del nimero de alumnos y de los niveles

impartidos en cada centro.

Lo que se hace a partir de 1988 es sustituir el sistema de las subvenciones directas por el
sistema de conciertos educativos. Ambos sistemas pretendian establecer el libre acceso a la
educacidén basica y obligatoria. A partir de 1988 se pretende garantizar, ademas, la

gratuidad.

Por esta razon se intenta posibilitar, al mismo tiempo, la libre eleccién de centro educativo
y la financiacién suficiente a los centros publicos y privados concertados. De este modo, no
se habria de cobrar ningun tipo de cuota a los padres por la escolarizacion de sus hijos
menores de 16 afos. Se establece, pues, una triple red de centros educativos en Espafa:
los centros de titularidad publica, los centros concertados de titularidad privada y los

centros privados sin ningun tipo de financiacién de las administraciones.

Ya desde el principio se entendia que necesariamente habia de resultar mas econémico
para las administraciones el sostenimiento de los centros privados concertados. Estos
habian sufragado previamente la construccién y acondicionamiento de los espacios
educativos y seguirian aportando los recursos suficientes para su mantenimiento. El
establecimiento del sistema de conciertos suponia, a su vez, la prohibicion de cobrar a los
padres por la escolarizacidon obligatoria de sus hijos. Quedaba expresamente al margen de
esta prohibicion el cobro de cantidades por las actividades extraescolares o no curriculares
(transporte escolar, comedores, actividades de refuerzo, actividades deportivas

extracurriculares...).

La falta de acuerdo entre las diferentes fuerzas politicas de nuestro pais ha impedido un
consenso basico sobre el modelo educativo y la financiacion de los centros escolares. Por
esta razon, las diferentes alternancias en el partido de gobierno ha provocado continuos
cambios legislativos y diferentes interpretaciones de lo que establecen las normas. LODE,
LOGSE, LOPEG, LOCE, LOE, LOMCE han supuesto diferentes leyes organicas del ambito
educativo que sélo han tenido que esperar a un cambio en las mayorias parlamentarias

para ser derogadas o modificadas sustancialmente.
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De esta manera, al igual que sucedioé con el tema autondémico, la falta de consenso inicial
durante la Transicion ha provocado una falta de estabilidad normativa y un conflicto
permanente hasta nuestros dias. Hubiera sido deseable que, al igual que sucedi6 con los
temas de defensa, politica exterior, monarquia o modelo sanitario, la educacién hubiese

quedado al margen de las discusiones partidistas a partir de 1978.

Asi pues, las acusaciones por parte de asociaciones de izquierda contra la financiacion de
los centros concertados ha sido una constante hasta el dia de hoy. Se critica el exceso de
fondos destinados al sostenimiento de estas empresas privadas en detrimento de los
recursos destinados a la red de centros publicos. Desde el ambito de los centros

concertados las criticas se han producido, l6gicamente, en sentido contrario.

Para agravar mas el problema, desde un primer momento, los recursos publicos no han
permitido cubrir en su integridad el coste de la plaza escolar en los centros concertados.
Este tipo de centro habia de reconocer previamente que no era una empresa con animo de
lucro. Se veia de esta manera sometida a una contradiccion econdémica: en su seno
coexistian niveles y cursos concertados con otros que no lo estaban; no podia cobrar a los
padres por la imparticion de las materias curriculares en aquellas aulas que estaban
concertadas; y el dinero de los mddulos de concierto no permitia garantizar la gratuidad

para los padres.

Este problema se intentd paliar, parcialmente, con la concertacion de niveles no

obligatorios, como es el caso de la Educacion Infantil de 3 a 6 afios.

Para agravar el problema, con la transferencia de las competencias educativas a las
Comunidades Auténomas, se produjo una creciente divergencia entre lo que se cobraba en
los diferentes territorios por los mddulos de concierto. Asi, segun la comunidad auténoma,
cada centro disponia de moddulos de funcionamiento diferentes, de plantillas docentes
diferentes y los profesores cobraban cantidades diferentes. De esta forma, los conflictos ya
no se produjeron sélo entre centros publicos y concertados, o entre la Administracion y las
empresas concertadas, sino que se amplié convirtiéndose en un conflicto entre

comunidades.

Y para agravarlo aln mas, es necesario tener presente que se siguieron cobrando cuotas
en los centros concertados. Estas cuotas; encubiertas en ocasiones bajo la forma de

aportaciones voluntarias a fundaciones o como el cobro por horas impartidas no
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curriculares; resultaron del todo imprescindibles. La administracion consintio de forma
implicita esta situacion al ser consciente de que la financiacion publica no cubria el coste de
la plaza escolar. Aunque absurda, esta situacion (la administracion educativa no paga
aquello a lo que se comprometidé y los centros cobran una parte de aquello que se

comprometieron a no cobrar) se reprodujo en todas las Comunidades Autdnomas.

Por su parte, no solo se concertaron los niveles obligatorios. El sistema no dejaba de
resultar un ahorro de dinero importante para las administraciones. Se acabd concertando la
educacion Infantil del ciclo 3-6 afios, los Ciclos Formativos de Grado Medio y de Grado
Superior, y los bachilleratos de diferentes centros. Los colegios privados concertados tenian
el derecho a concertar las unidades (aulas — grupos) que estuviesen autorizados y
subvencionados previamente a la entrada en funcionamiento de los conciertos. Asi pues, el
sistema de conciertos se extendié a los niveles postobligatorios. Igualmente, los centros
que impartian bachilleratos y constituian antiguas filiales de instituto, también mantuvieron
el concierto de sus bachilleratos. Esta situacidon, ldgica por su parte, ha provocado
numerosas diferencias entre centros y entre profesores de la misma empresa segln se
hallen o no concertados determinados niveles y grupos. Asi por ejemplo, resulta una
competencia del todo desigual el que se encuentre en una misma zona bachilleratos
impartidos por centros publicos, por centros privados con el bachillerato concertado, por
centros concertados pero con el bachillerato sin concertar y por centros privados no

concertados.

Cabe destacar que los acuerdos sobre plantillas establecian, en cada comunidad Autonoma,
el nimero de maestros que podia cobrar directamente de la administracion a través del
sistema de pago delegado. Pero, en casi todos los centros concertados coexistian
ensefantes en pago delegado con otros que cobraban directamente de la empresa vy, lo
que era mas frecuente, profesores que cobraban una parte de su salario de la
administracion y otra del centro. Consiguientemente, desde el punto de vista laboral, esto
cred diversos problemas dado que las condiciones laborales diferian en funcion de si se
cobraba directamente de la administracion o de la empresa. Asi por ejemplo, determinados
complementos, como los llamados estadios o sexenios, se cobraban en Cataluiia sélo si el

docente cobraba mediante el sistema de pago delegado.
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3.3.2 MIRANDO AL FUTURO: CONCLUSIONES SOBRE EL CONCIERTO

A pesar de los inconvenientes senalados en el apartado anterior, el sistema de conciertos
resultaria un sistema eficiente si la administracién y las empresas se comportasen de forma
consecuente con lo firmado cuando se establecieron. No seria pues complejo garantizar la
escolarizacion plena de los alumnos menores de 16 afos, a la vez que la gratuidad de estas
ensefanzas, el respeto al derecho de los padres a elegir centro docente y la eliminacion de
las tensiones sociales y laborales entre la red de centros publicos y privados concertados.
Lo fundamental deberia ser el garantizar que la financiacidén publica cubriese plenamente el
coste de la plaza escolar, que desapareciesen las cuotas por ensefianzas obligatorias y la

igualacién de las condiciones salariales de los docentes de ambas redes.

Existen otros sistemas para garantizar estos tres aspectos: gratuidad, obligatoriedad y libre
eleccion de centro. Pero, tal y como ya se ha expuesto, el sistema de conciertos
resultaria eficaz si todas las partes cumpliesen aquello que se acord6 al establecerse
los conciertos. Quiza para dar un correcto cumplimiento a lo establecido en el
articulo 27.4 de la Constitucion Espafiola “La ensefianza basica es obligatoria y
gratuita” no eran necesarias 6 leyes organicas que se iban modificando o derogando

entre ellas.

LODE Ley Organica 8/1985, de 3 de julio, reguladora del Derecho a la
Educacion

LOGSE Ley Organica 1/1990 de Ordenacion General del Sistema Educativo

LOPEG Ley Organica 5/1995 de la Participacion, la Evaluacion y el Gobierno
de los Centros Docentes.

LOCE Ley Organica de Calidad de la Educacion (LOCE), de 2002.
LOE Ley Organica de Educacién, 3 de Mayo de 2006.
LOMCE La Ley Organica para la Mejora de la Calidad Educativa, 2013.

Tabla 11: Leyes de educacion que regulan en concierto

Tal como hemos indicado en el capitulo de presentacion de la tesis, el sistema de
conciertos no sélo existe en la ensefianza, sino que se ha utilizado en otros sectores como
el sanitario. Ahora bien, las diferencias con estos otros sectores emanan de la concurrencia

de dos hechos clave:
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a)

Se pretende con este sistema garantizar la gratuidad y la obligatoriedad de un

derecho fundamental establecido en el Titulo I de la Constitucion.

b) A diferencia de otros derechos fundamentales, de relativa simplicidad (como la

atencion sanitaria o la vivienda), la educacién ha sido siempre objeto de un debate
ideoldgico de aplicacion directa en la practica (derecho a la educacién de la familia

conjugado con derecho de la educacién del estado).

Como consecuencia, si bien como todo sistema educativo precisaba de modificaciones y

actualizaciones, la financiacion de los centros docentes ha constituido un auténtico campo

de batalla entre los diferentes partidos politicos. Podriamos llenar paginas sobre las

disputas y las situaciones de conflictividad (politica) excesiva que se ha dado no solo en

este tema sino en la educacion en general. Sin embargo, dado que el marco de la

investigacion es la valoracidn de centros, podemos sefialar sobre el concierto las siguientes

conclusiones:

a)

b)

d)

El sistema de conciertos no resulta un mal sistema, y ha cumplido en buena parte el
cometido para el que fue disefiado. Por tanto, ni educativamente ni
empresarialmente puede decirse que sea una mala inversion (personal vy

econdmicamente hablando).

Sus fallos e imperfecciones se deben en mayor grado al “incumplimiento de lo
acordado” entre administraciones y empresas. Estos incumplimientos generan ciertos
baches y a veces improvisaciones en la hoja de ruta de la gestion de un centro,

pero no producen situaciones que podamos denominar traumaticas.

El hecho que el problema (o problemas) de la politica educativa de los gobiernos
resulta especialmente lamentable al tratarse de un sector tan sensible e importante
pero, como se ha indicado, no podria haber una ley que generase una quiebra del
sistema privado de formacidn reglada ya que suple una carencia del sistema publico,

que puede llegar a todas partes.

Por tanto, se concluye que el concierto es una garantia por lo que se refiere a la
marcha econdmica de un centro educativo y, en definitiva, un elemento que influye

en su valoracion.
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e) Las limitaciones que impone el concierto nos han llevado a un estado de “eleccién

natural” de los centros por lo que se refiere a dicha manera de subvencionarse. Es
cierto que a determinados centros formativos no les conviene entrar en el concierto
(las limitaciones acarrearian mas pérdidas que las ganancias de la concertacion)
pero, por otra parte, también es cierto que a aquellos que estan concertados les
conviene estarlo. Asi pues, el concierto puede verse como una situacién optima para
el desarrollo de un tipo de empresa y, por tanto, un factor que aumenta la

valoracion del mismo.

3.4 VALORACION DE UN CASO DE EJEMPLO

Realizaremos una valoracidon de un centro concreto en la que, para sorpresa de la opinion

mayoritaria, el concierto repercute negativamente en la valoracién. Asi pues, dicho centro

no esta concertado ni le conviene estarlo.

Adjuntaremos esta informacion como si se tratara de un peritaje mercantil para los

supuestos habituales a los que nos hemos referido en el capitulo uno de la presente

investigacion. Al respecto, debemos realizar las siguientes observaciones:

a) Los datos objeto de este peritaje se han tomado de informacién de dominio publico,

asequible mediante consulta al Registro Mercantil.

b) Algunos datos desconocidos se han estimado, como hemos indicado en el apartado

3.2 (basicamente, valoracién de inmuebles y comisiones diversas). Por tanto,
aunque la valoracion debe considerarse hipotética para ser usada como caso de
ejemplo para la presente tesis, podemos decir que se aproxima bastante a la

realidad.

El redactado se realiza en primera persona puesto que es un estilo frecuente en los

peritajes y valoraciones.

d) Algunos textos se han recortado directamente de la informacidn que ofrece al

publico el centro escolar, por lo que se observan las expresiones en primera persona

del plural (“ofrecemos estos cursos...”, “buscamos el desarrollo del alumno...”, etc.).

106



3.4.1 INTRODUCCION
3.4.1.1 Ano de fundacion y la historia del centro.

British School of Barcelona se fundd en 1958 por Pedro de Verda, en ese momento, se le

conocia con el nombre de La Escuela Angloamericana.

La Escuela fue creada con el objetivo de cubrir las necesidades de los hijos de los oficiales
de la sexta flota, que en ese momento se encontraban en Barcelona, aunque también,
admitia nifios de de la zona. Después de que la marina retirara la presencia estable de
oficiales en Castelldefels, la escuela continud ofreciendo una educacién internacional a

ninos de todas las nacionalidades.

Durante los afios 60 y 70 la escuela fue cambiando de forma gradual. Pasé de ser una
escuela pequefia con 70 alumnos de 4 a 14 afios a un centro mas grande, que ofrecia el
curriculo britanico a nifos de 3 a 18 afos. La escuela recibié autorizacion para realizar los
examenes oficiales del Reino Unido, de manera que ofrecia a los estudiantes el plan de
estudios inglés y el espafiol. Lo cual permitid formar a los estudiantes hasta el acceso a la

universidad (espafiola o britanica).

En 1978 se reconocieron las escuelas extranjeras en Espafa y asi los estudiantes espaiioles
podrian convalidar sus estudios. Ademas, el colegio pudo participar en la Asociacién
Nacional de Colegios Britanicos en Espafia (NABSS). El reconocimiento de los estudios fue
un factor importante para el crecimiento de la escuela, motivo por el cual las familias se
comenzaron a interesar mas por la ensefanza britanica, lo que implicd una necesidad de

expansion del colegio.

En 1985, Anne McEwan y José Farré, profesores de la institucién, pasaron a ser los
propietarios de la escuela. Anne McEwan fue directora y José Farré se ocupd de la
administracion. Bajo su liderazgo el colegio fue creciendo y, por este motivo, decidieron
ampliar la escuela y reformarla. La construccién empezd en 1997 y en 1999 cambiaron de

nombre, The British School of Barcelona SA, por el que se la conoce actualmente.

La construccién de nuevas instalaciones impulsé la calidad de los cursos ofrecidos y dio
lugar a la creacion de una nueva linea. Mientras tanto los alumnos continuaron su
formacion obteniendo las mejores plazas en universidades del Reino Unido, Espana y otros

paises.
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En 2007 los propietarios llegaron a la edad de jubilacion y, para asegurar la continuidad del
centro, transfirieron la propiedad al prestigioso Grupo Cognita. Actualmente el colegio

celebra este afio los 50 afos de fundacion.
El analisis de la empresa se remonta hasta el 2007, ya que la personalidad de un grupo
implica cambios en la gestion y en la administracion del centro.

3.4.1.2 Domicilio, forma social, CIF, CNAE.

La escuela se encuentra ubicada en la calle Ginesta, 26, codigo postal 08860, Castelldefels,

Barcelona.

The British School of Barcelona es una sociedad andnima (SA) unipersonal, es decir que la
Unica duefia de esta empresa es la empresa COGNITA SPAIN HOLDINGS SL. Representada
por D. Gary Narusky.

CIF: A-58129107
Actividad (CNAE 93): 8020 Ensefianza secundaria

Actividad (CNAE 2009): 8531 Educacion secundaria general

3.4.1.3 Fecha de inicio y de cierre del ciclo contable.
Ejercicio del 2011: Inicio 1 de Septiembre de 2010 - Cierre 31 de Agosto de 2011
Ejercicio del 2010: Inicio 1 de Septiembre de 2009 - Cierre 31 de Agosto de 2010
Ejercicio del 2009: Inicio 1 de Septiembre de 2008 - Cierre 31 de Agosto de 2009
Ejercicio del 2008: Inicio 1 de Septiembre de 2007 - Cierre 31 de Agosto de 2008

Ejercicio del 2007: Inicio 1 de Septiembre de 2006 - Cierre 31 de Agosto de 2007

3.4.1.4 Objeto Social.

The British School of Barcelona, S.A. (antes THE ANGLO — AMERICAN SCHOOL, S.A., en
adelante la Sociedad) tiene como objeto y actividad principal la prestacion de servicios
relativos a la ensefanza en todos los niveles, grados y especialidades del sistema

educativo. Tiene su domicilio social en Calle Ginesta, 26, Castelldefels, Barcelona.

La Sociedad y su sociedad dominante directa Cognita Spain Holdings, S.L., estan integradas

en el Grupo Cognita Holdings Limited cuya sociedad dominante es Cognita Holdings
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Limited. El domicilio social de Cognita Spain Holdings, S.L. y de Cognita Holdings Limited
estan en Madrid e Inglaterra respectivamente, siendo esta Ultima sociedad la que formula
cuentas anuales consolidadas. Las cuentas anuales consolidadas del grupo Cognita
Holdings Limited del ejercicio 2009/2010 fueron formuladas por los Administradores de
Cognita Holdings Limited en la reunion de su Consejo de Administracion celebrada el 28 de

febrero de 2011 y depositadas en el Registro Mercantil de Inglaterra.

3.4.1.5 Descripcion de la zona de influencia y competencia directa.

Al realizar el analisis de competencia he llegado a la conclusién de que la competencia
directa de la empresa son el centro privado Sant Ferran y Santo Angel. El centro privado
Sant Ferran, es un centro ubicado en avenida tres-cents u, 41, centro de Castelldefels,
ofrece educacién infantil y ESO, ambas concertadas. Por otro lado, el colegio Santo Angel
ofrece desde preescolar hasta bachillerato. A pesar de que este Ultimo se encuentre
ubicado en Gava se considera una competencia directa, puesto que debemos considerarlo
desde el punto de vista de la ensefanza ofrecida: las clases no se imparten en inglés, pero

se ofrecen unos cursos extra-escolares de idioma.

Hay que tener en cuenta los factores sociales identitarios de la gente de Castellfedels, que
considera importante que se den también las clases en catalan. Por tanto, los padres que
quiera matricular a su hijo en un colegio privado (y que puedan permitirselo) valoraran mas
la ensefianza multilinglie, dado que esperan que su hijo pueda tener oportunidades fuera
de Espafia 0o, como minimo, una rapida insercién en el mundo laboral. Sin embargo, si
consideramos una familia de estatus medio que pueda permitirse una ensefianza
concertada, valorara mas que su hijo adquiera los conocimientos necesarios y basicos para

poder defenderse dentro del mundo laboral.

Por otro lado se consideran como competencia de baja escala las escuelas publicas. La
diferencia de nivel en idiomas entre el centro objeto del presente estudio y una ensenanza
publica es demasiado grande para asumir un traspaso de matricula significativo.

3.4.1.6 Oferta educativa del centro

El British School of Barcelona dispone de una amplia oferta de cursos educativos que estan

comprometidos con una ensefanza de calidad para brindar a cada uno de los alumnos una
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excelente educacion, en un ambiente idoneo para su desarrollo. Tienen como objetivo

primordial en la formacion de individuos de éxito con confianza en si mismos.

La VISION del centro educativo y sus objetivos son:

Asegurar que cada alumno, empleado y familias se sientan apoyados, valorados y

apreciados
Ofrecer una oferta educativa continua a alumnos de 3 a 18 anos

Inspirar amor por el aprendizaje y prepararlos para el siguiente paso en su

educacion

Celebrar la diversidad vy la internacionalidad, asegurando que cada uno de nuestros

alumnos salen del colegio siendo multilingties

Ofrecer un programa educativo rico y variado para despertar el interés y la

imaginacion de cada uno de nuestros alumnos
Conseguir, retener y cuidar a profesores de calidad y altamente motivados

Ofrecer un entorno de aprendizaje bien equipado con los recursos necesarios, limpio,

seguro y codmodo para todos

Ser una escuela reconocida, solicitada y con capacidad para invertir en el futuro con

total confianza y seguridad

Y, en conclusion, maximizar el potencial.
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3.4.1.7 Cursos privados

Afos Clase Cuotas Contenidos
3 Guarderia Ensefianza
4 Guarderia Comedor
5 Guarderia 9.058€/ano Merienda
6 10 EP Material escolar
Libros
Seguro escolar
Ensefianza
Comedor
7 20 EP 10.543€/ano Merienda
Material escolar
Libros
Seguro escolar
30EP Ensefianza
40 EP 8.863€/ano Material escolar
10 50 EP Libros
Seguro escolar
11 6° EP Ensefianza
12 19 ESO 9.705€/afo Material escolar
13 20 ESO Seguro escolar
14 30 ESO Ensefianza
15 40 ESO Material escolar
16 19 BCH 10.540€/ano Seguro escolar
17 2° BCH

Tabla 12: Cursos privados ofrecidos por el centro

Las cuotas se abonaran en 10 mensualidades de septiembre a junio. Se aplicara un 2% de
descuento del pago anual de ensenanza si se hace efectivo antes del 6 de septiembre de
2012.
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3.4.1.8 Programas de Estudio

El plan de estudio del Foundation Stage ha sido desarrollado para ofrecer a los nifios mas
pequefios una introduccion estimulante para el aprendizaje en un ambiente divertido y

seguro que incluye un monton de juegos estructurados al aire libre y juegos de interior.
La etapa Early Years Foundation Stage se basa en cuatro temas principales:
1. Un nifio Unico —todos los nifos son valorados y respetados.
2. Las relaciones positivas.
3. Los entornos favorables.
4. Aprendizaje y desarrollo.
La distribucidn por edades se hace mediante los Keystage que se describen a continuacion.

Keystage 1(de 5-7 aiios): Las asignaturas del curriculo nacional incluyen: inglés,
matematicas, ciencia, informatica (TIC), historia, geografia, arte, musica y educacion fisica.
Ademas del curriculo nacional inglés, los nifios de 5 afios reciben tres clases de espafiol a la

semana Yy, desde 6 anos, una leccion de catalan a la semana.

Keystage 2(de 7-11 afos): Ademas de las asignaturas del curriculo nacional también
tiene un enfoque a los trabajos individuales y de caracter grupal. Todas las asignaturas
proporcionan la oportunidad de promover el desarrollo moral, social y cultural de los

alumnos.
*Comunicacién
*Aplicacion de nimeros
‘Tecnologia de la informacion
‘Trabajar con otras personas
‘Mejorar el propio aprendizaje y rendimiento

‘Resolucién de problemas

Keystage 3(de 11-14 aiios): Durante los tres primeros afos de educacion secundaria,
los estudiantes tienen profesores especialistas para cada asignatura y un tutor responsable

de su progreso general y su bienestar. Siguen el curriculo nacional inglés para todas las
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asignaturas y ademas también cumplimos con los requisitos del curriculo espafiol para que
los estudiantes de 16 o 18 afios puedan obtener ambos titulos, el britanico y el espafiol. El

horario se organiza de forma semanal.

Las asignaturas incluyen: Inglés, Educacién Fisica, Matematicas, Historia/Sociales, Arte,
Musica, Ciencias, Francés, Geografia, Catalan, Espafiol, Informatica, Educacion personal,
social y emocional. Y habra 2 examenes al afio de cada asignatura impartido y tendra 2
notas parciales, lo que ayuda a los padres a controlar los progresos académicos de sus
hijos.

Keystage 4(de 14-16 aiios): la Ultima fase de la educacion obligatoria y en estos dos
anos se preparan para los examenes del Certificado General de Educacion Secundaria
(GCSE).

Las asignaturas obligatorias incluyen: Inglés, Literatura inglesa, Matematicas, Biologia,
Informatica, Lengua vy literatura espanolas, Catalan, Educacidn Fisica, Educacién personal,

social y emocional.

Las optativas incluyen: Fisica, Arte, Musica, Quimica, Historia, Francés, Geografia, Estudios

Empresariales y Educacion Fisica. Los alumnos deben elegir 3 asignaturas optativas.

El centro este autorizado tanto para examinarse por la Universidad de Cambridge (CIE)
como por la Universidad de Londres (EDEXCEL). Es necesario tener una nota entre la Ay la

C para convalidar estudios o para continuar cursando estudios superiores en la universidad.

Keystage 5(de 16-18 aifos): Este nivel va dirigido a alumnos de entre 16 y 18 afos y en
él se trataran 3 o 4 asignaturas de nivel avanzado (A-levels). Las asignaturas ya son mucho
mas especializadas que en los programas del GCSE. El acceso de los alumnos a la
universidad dependerd, en gran parte, de la obtencidon de buenas notas en A Level y de los

resultados que ya posean del GCSE.

Las asignaturas incluyen: Literatura inglesa, Historia, Matematicas, espanol, Quimica,

Fisica, Francés, Biologia, Arte, Estudios Empresariales, Musica, Informatica, Geografia.

Los alumnos también podran estudiar catalan (Nivel C). Este curso, combinado con un
curso de espaiiol y dos A Levels, les acreditara para poder obtener también el bachillerato
espanol.
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El British School of Barcelona también ofrece un programa de Escuela de Verano y

actividades extra-escolares muy atractivos con actividades en aire libre.

3.4.1.9 La Escuela de Verano

Fechas Horarios — 9.00-13.00 9.00-15.00 9.00-17.00
!
Precios Precios Precios
! ! !
Stage deportivo
25-29 junio BSB-Gran Viamar 95€ la semana 145€ la semana 175€ la semana
(incluye comida) (incluye comida)
2-6 julio Alumnos BSB Alumnos BSB Alumnos BSB
120€ por semana 180€ por semana | 195€ por semana
9-13 julio BSB Summer (incluye comida) (incluye comida)
16-20 julio Alumnos Externos Alumnos Externos Alumnos Externos
125€ por semana 185€ por semana 200€ por semana
23-27 julio (incluye comida) (incluye comida

Tabla 13: Calendario y precios escuela de verano

Una breve descripcion de las rutinas segun las edades:
e Stage/campus deportivo BSB-Granvia Mar — Alumnos de 3 a 14 afios - 25 al 29 de
junio
Para los nifios de 3 a 6 anos, las actividades incluyen mini-tenis, natacién, juegos

pre-deportivos, talleres y yoga infantil. Las actividades de este campus deportivo

estaran dirigidas por los monitores del Club Granvia Mar.

Para los nifios de 7 a 14 afios, las actividades incluyen padel, futbol, danza, natacidn

y actividades polideportivas.

e Escuela de Verano BSB — Alumnos de 3 a 12 aflos - 2 al 27 de julio

Actividades en inglés lideradas por nuestros propios profesores/ras que incluyen
deporte, teatro, musica, manualidades, arte, natacién, remo y kayak en el Canal

Olimpico.

e Curso intensivo de inglés BSB — Alumnos de 13 a 16 aflos - 2 a 27 de julio

114



El curso esta enfocado a la practica de ejercicios de los niveles First/Advanced
Certificates de Cambridge. Incluye una actividad ludica en inglés cada dia. El curso

esta liderado por nuestros propios profesores/ras.

3.4.1.10 Las actividades extra-escolares:

Years Monday Tueaday Wednesday Thureday GCostper term
CHINESE Yearz 4-§
Toara TB @ - d-eeevecefene 8
Years 1-3 L ]
FRENCH Yoarz 4-6 P - [ ]
Years 7B @ e ®
Years 10-11 L ]
Years 12-13 L 180
SPAMISH Yoars 35 N — .
RUSSIAN Year 2 -
Tﬂ'ﬂrﬁ 3_5 ................................. -
Sacondary L
Hiecaption & 1 L
ITALIAM Years 7-8 T B -
1830
CHINESE Parantz (4-6 pm) ™ e
SPANISH Parsmtz {810 pm) ] ] 220 e
Exinmas
EMNGLISH Parsntz (9-10 pm) L ® _
71 Fies
Converzation Club asn
{10-10:45) - ® parets
B0
| Extamais

Ilustracion 8: Cuadro de actividades (idiomas)

115



Yaars Monday  Tuesday Wednesday Thursday Costpertem
DRAMA Yaarz 4-6 L
DRAMA & SINGING Yaarg 1-3 e e -2
ART & CRAFT k(T I J U N — -
Womem 13 | a2
MNurzary 150
& Recaption .
JAPANESE
ART & CRAFT ‘fearz 1-3 L ]
GAMES fears 1-3 *
MAGAZINE CLUB ‘fearz 4-6 L
SPORTS CLUB Mursary
& Reception & &
Yearz 1-5 L L ]
175€
Yeare 6-7 & &
Years 8-0 L L
Yearz 10-13 & & 1
FENCING Yaars 4-7 L L 180
ROWING Secondary & & Z20e

Ilustracion 9: Cuadro de actividades culturales

3.4.1.11 Cursos concertados

En British School of Barcelona no existen cursos concertados, debido a que es una escuela

privada y de origen Britanico.
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3.4.2 ESTIMACION DEL NUMERO DE ALUMNOS Y NUMERO DE PROFESORES DE LA
PLANTILLA

Para la estimaciéon del numero de profesores, debe tenerse en cuenta que el Coste medio
de un profesor es de 43.000 € al ano. (2.500 €/mes brutos x 14 pagas x 1,23).

Por tanto:

2.809.608/43.000= 65 empleados

En las cuentas anuales declara que el nimero de trabajadores es el siguiente:

Categoria profesional

Personal educativo Administracion
Alta direccion y direccion y servicios Total
n°® hombre 1 10 6 17
n® mujer 0 42 16 58
n® medio
de empleados 1 52 23 76

Tabla 14: Distribucion de personal

Por lo que se puede deducir que el centro estd pagando a los empleados las

remuneraciones acordadas en convenio.
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Para los alumnos, se toma como referencia la tabla siguiente:

(0]
Cifra de NO de N NUmero
~ Cuota . alumnos| |,
Anos Clase Cuotas : negocios del | alumnos . lineas
media . medio .
2.011 medio medio
aula

3 Guarderia
4  |Guarderia .

1 9.058€/ano
5 Guarderia
6 10 EP
7 20 EP |10.543€/ano
8 30 EP
9 40 EP | 8.863€/ano
10 50 EP 9.642,6 7.542.754 782 52 2
11 60 EP
12 10 ESO | 9.705€/ano
13 20 ESO
14 39 ESO
15 40 ESO 5

10.540€/ano

16 19 BCH
17 20 BCH

Tabla 15: Cuadro de cuotas
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3.4.3 ANALISIS DEL ECPN:

3.4.3.1 Informe de las variaciones del patrimonio neto de los ultimos dos afos.

Capital o ol
5 o @ | (Divid. a
(0] o = n (@ =1
2 |23 2 og |en@ ) yoraL
o} < a 9 entrega
g |° > do)
Q
n

I.Ajust. por cambios de criterio
2008

I1.Ajust. por errores 2008

I.Total ingresos y gastos 2292814 2292814
reconocidos

II.Operaciones con socios O
propietarios

1.Aumentos de capital

2.(-)Reducciones de capital

3.Conversion de pasivos fin.en
patrimonio neto

4.(-)Distribucion de dividendos 1000000 -1000000

5.0peraciones con socios 0O
participaciones propias

6.Incremento de patrimonio neto

7. Emisiones y cancelaciones de
otros inst. patrimonio.

Tabla 16: Evolucion del patrimonio neto

:]Iéé(?tras variaciones del patrimonio 242445 | -2342445 | 1600000
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Estos dos ultimos se han realizado el reparto de beneficios de 2.342.445, en el cual una
parte se destina a reservas, 742.445 y otra a dividendos, 1.600.000, el afio 2010. El afio
2011 se destino 1.000.000 a dividendos y 1.292.814 a reservas en total 2.292.814 euros de
beneficios el ultimo afo. El colegio no recibe subvenciones, por lo cual no existe ninguna

variacion de esta cuenta. Tampoco existe correccion de errores en los Ultimos afios.

3.4.3.2 . Informe de la prevision futura de movimientos del mismo justificando el
razonamiento.

Para el proximo afio no se esperan aumentos de capital, ya que no se han llevado al cabo
en los ultimos dos anos. Si se espera un reparto de beneficios, una parte destinada a

dividendos vy otra a reservas (al igual que los Ultimos afios).

El centro no recibe subvenciones del estado, por tanto no se esperan subvenciones para el

préximo afio.

3.4.4 ANALISIS DE LA MEMORIA

3.4.4.1 Modelizacion

Las cuentas deben ser normales porque se trata de una sociedad anénima (responsabilidad

limitada de los socios a su aportacion).

La sociedad no cumple los requisitos de las cuentas abreviadas ya que el total activo es de
4.245.867€ (mayor que 2.850.000€), el importe neto cifra de negocio es de 7.542.754€
(mayor que 5.700.000€) y el nimero medio de trabajadores totales es de 65 (mayor que
50). Con el incumplimiento de dos de estos tres requisitos el régimen de las cuentas pasa a
ser normal por obligacion. Ademas la empresa debe presentar y registrar el informe de

auditoria, que es obligatorio si el balance es normal.
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3.4.4.2 La distribucion de benéficos.

The British School of Barcelona S.A. es una sociedad unipersonal de accionista Unico, que
pertenece a la sociedad COGNITA SPAIN HOLDINGS, S.A.

Con la aprobacion de la junta general de accionistas, la bases a repartir suman un importe
de 2.292.814¢€, de los cuales 1.292.814€ se aplicaran a las reservas voluntarias y el resto,
1.000.000€, sera aplicado a los dividendos, de los cuales seran distribuidos a 10.000€ por

accion.

3.4.5 ANALISIS DEL INMOVILIZADO:

Inmovilizados material
Elementos Afos de vida util
Construcciones 40
Instalaciones tecnicas y maqinaria 4a5
Otras instalaciones, utillajes y mobiliario 6a8
Otro inmovilizado material 4a5

Tabla 17: Inmovilizado

Inmovilizados intangibles:

e Aplicaciones informaticos, dentro de este concepto entran los derechos del uso de

las aplicaciones informaticas y su mantenimiento.
Inmovilizados material:
e Terrenos. No se amortiza.
¢ Construcciones.
e Instalaciones y maquinarias.
o Utillajes y mobiliarios.

e Otros inmovilizados.
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2. Analisis de la amortizacion.

" Los saldos y variaciones de valores brutos
% Afo | Entradas | Traspaso Saldos Total
§ 2009 3,038,709 | 3,038,709
@ 2010 3,038,709 | 3,038,709
S 2011 3,038,709 | 3,038,709
. Los saldos y variaciones de valores brutos
g 9 Afo | Entradas | Transpaso | Saldos Total
S5 [2009] 10,085 2,500 31,578 44,163
g £ | 2010 44,163 44,163
c
= 2011 44,163 44,163
Los saldos y variaciones de valores brutos
> & | Afo |Entradas | Transpaso | Saldos Total
£ g 2009 | 46,340 784,282 | 830,622
5 g 2010 252,686 830,622 1,083,308
2011 1,083,308 1,083,308
§ Los saldos y variaciones de valores brutos
g Afo | Entradas | Transpaso | Saldos Total
é 2009 17,783 -2,500 215,930 231,213
E 2010 18,706 231,213 249,919
£ [2011 249,919 | 249,919
Los saldos y variaciones de valores brutos
8 % Aho | Entradas | Transpaso | Saldos Total
8 g 2009 74,208 0| 4,070,499 | 4,144,707
2 8 2010 271,392 0| 4,144,707 | 4,416,099
= 2011 0 0| 4,416,099 | 4,416,099

Tabla 18: Detalles del inmovilizado
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3. Altas y bajas del periodo

El 31 de agosto de 2010 y 2011 no se ha registrado correcciones de valor por deterioro.

Los saldos y variaciones de la amortizacién acumulados son:

Construcciones
Afo Dotaciones Saldos Total
2009 -72,960 -612,282 -685,242
2010 -72,420 -685,242 -757,662
2011 -757,662 -757,662
Instalaciones y maquinas
Afo Dotaciones Saldos Total
2009 -3,703 -28,989 -32,692
2010 -3,716 -32,692 -36,408
2011 -36,408 -36,408
Utillajes y mobiliarios
Afo Dotaciones Saldos Total
2009 -26,093 -699,627 -725,720
2010 -24,614 -725,720 -750,334
2011 -750,334 -750,334
Otros inmovilizados
Afo Dotaciones Saldos Total
2009 -22,332 -148,701 -171,033
2010 -28,927 -171,033 -199,960
2011 -199,960 -199,960
Todos los inmovilizados
Ano Dotaciones Saldos Total
2009 -125,088 -1,489,599 -1,614,687
2010 -129,677 -1,614,687 -1,744,364
2011 0 -1,744,364 -1,744,364

Tabla 19: Altas y bajas
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3.4.6 ANALISIS DE LOS ACTIVOS Y PASIVOS FINANCIEROS.

La sociedad tienen como inversiones financieras un total de 2.264€, correspondiente a la

fianza y depdsitos a largo plazo.

Corto
Categoria Ano plazo Largo plazo
prestamos y 31.08.11 72,363 2,264
partidas a cobrar | 31.08.10 96,785 2,264
Tabla 20: Préstamos y partidas a cobrar

Por vencimiento determinado al cierre del ejercicio 2010-2011

2011- 2012-
2012 2013 Total
inversiones 2,264 2,264
Clientes por venta 66,834 66,834
Clientes empresas del grupo 5,529 5,529
Totales activos financieros 72,363 2,264 74,627
Tabla 21: Inversiones y deudores
Por vencimiento determinado al cierre del ejercicio 2009-2010
2009- 2011- 2012-
2010 2012 2013 Total
inversiones 2,264 2,264
Clientes por venta 96,785 0
Totales activos financieros 96,785 2,264 99,049

Tabla 22: Cuadro

de clerre

Correcciones por deterioro del valor originadas por el riesgo de crédito

2010- 2009-
Concepto 2011 2010
Perdidas por deterioro inicial 49,956 20,000
Correccion por deterioro 5,003 29,956
Perdidas por deterioro final 54,959 49,956

Tabla 23: Correcciones por deterioro del valor
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3.4.7 ANALISIS DEL IMPUESTO SOBRE BENEFICIOS.

Ejercicio 2011-2010

Cuenta de pp y gg TOTAL
Saldo de ingresos y gastos 2292814
Aumentos Disminuciones
Impuesto sobre sociedades 982.223 982223
tDei:;irr]gir?;s(oee) 33.000 37417 |  -4417
Base imponible 3270620
Cuota integra 981186
Decucciones por formacion -288
Cuota liquida 980898
(F:{Séi?aciones Yy pagos a 7853
Liquido a ingresar/devolver 978045

Tabla 24: Impuesto sobre beneficios

3.4.8 NUMERO DE TRABAJADORES Y CATEGORIA DE LOS MISMOS.

categoria profesional

alta personal educativo y | administracion y
direccion | direccion servicios total
n® hombre 10 6 17
n® mujer 42 16 58
5 -
n medio de 52 >3 76

empleados

Tabla 25: Categorias trabajadores
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3.4.9 ANALISIS DEL BALANCE DE SITUACION:

Las tablas a considerar son las siguientes:

ACTIVO

2011

2010

2009

2008

2007

ACTIVO CORRIENTE

2.712.536,00

2.580.198,00

2.646.640,00

2.661.729,00

2.651.771,00

I Inmovilizado Inmaterial

16.128,00

23.910,00

31.249,00

9.713,00

4.870,00

II Inmovilizado material

2.671.735,00

2.530.290,00

2.580.900,00

2.650.954,00

2.646.901,00

III Inversiones inmobiliarias

IV Inmovilizado financiero del
grupo

V Inversiones a L/P

2.264,00

2.264,00

2.264,00

1.062,00

0,00

VI Activos por impuestos
diferidos

22.409,00

23.734,00

32.227,00

VII Deudas comerciales no
corrientes

ACTIVO CORRIENTE

3.053.791,00

1.665.669,00

583.199,00

1.871.741,00

4.959.010,00

I Activos no corrientes
mantenidos para la venta

IT Existencias

30.089,00

53.822,00

21.165,00

25.117,00

12.933,00

III Deudores comerciales vy
otras cuentas a cobrar

72.363,00

96.785,00

26.239,00

385.391,00

89.181,00

IV Inversiones empresas del
grupo

V Inversiones financieras a
corto plazo

1.000.000,00

0,00

VI Periodificaciones

19.580,00

43.623,00

112.755,00

VII Efectivo y otros activos
equivalentes

2.931.759,00

1.515.062,00

535.795,00

417.610,00

4.744.141,00
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PATRIMONIO NETO Y
PASIVO

2011

2010

2009

2008

2007

PATRIMONIO NETO

3.493.364,00

2.200.550,00

1.458.105,00

3.365.349,00

5.724.376,00

I Capital 60.102,00 60.102,00 60.102,00 60.102,00 60.102,00
II Prima de emision

III Reservas 2.140.448,00 1.398.003,00 1.055.247,00 2.619.852,00 5.160.224,00
VII Resultado del ejercicio 2.292.814,00 2.342.445,00 2.042.756,00 1.535.395,00 504.050,00
VIII Dividendos a cuenta -1.000.000,00 -1.600.000,00 -1.700.000,00 -850.000,00 0,00

-1.600.000,00 -1.700.000,00 -3.100.000,00 -3.044.422,00

PASIVO NO CORRIENTE 54.362,00 60.078,00 95.987,00 8.564,00 8.564,00
I Provisiones a largo plazo 47.480,00 51.514,00 87.423,00

IT Deudas a largo plazo 6.882,00 8.564,00 8.564,00 8.564,00 8.564,00

PASIVO CORRIENTE

2.218.601,00

1.985.239,00

1.675.747,00

1.159.557,00

1.877.841,00

II Provisiones a corto plazo 27.218,00 27.600,00

III Deudas a corto plazo

IV Deudas con empresas del

grupo 978.045,00 994.470,00 899.511,00 728.799,00 0,00
V Acreedores comerciales 1.213.338,00 963.169,00 776.236,00 430.758,00 1.877.841,00

Tabla 26: balance comparativo
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2011 2010 2009 2008 2007

OPERACIONES CONTINUAS
1, Importe neto cifra de negocios 7.542.754,00 7.327.485,00 | 6.919.324,00 | 5.194.861,00 | 1.202.354,00
4, Aprovisionamiento -887.537,00 -787.005,00 -963.217,00 -637.355,00 | -151.953,00
5, Otros ingresos de explotacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
6, Gastos de personal -2.809.608,00 | -2.670.536,00 | -2.512.400,00 | -1.908.728,00 | -281.570,00
7, otros gastos de explotacién -458.790,00 -403.425,00 -452.881,00 -301.366,00 -58.994,00
8, Amortizacion -137.729,00 -134.194,00 -126.581,00 -99.596,00 -31.223,00
9, Imputacion subvenciones
13, Otros resultados 10.929,00 12.798,00 9.065,00 7.084,00 101,00
14, Ingresos financieros 15.018,00 818,00 44.561,00 73.090,00 41.094,00
15, Gastos financieros -46.010,00 -8.108,00
20, Impuestos sobre beneficios -982.223,00 | -1.003.496,00 -875.115,00 -746.585,00 | -207.651,00
OPERACIONES INTERRUMPIDAS

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tipo impositivo real -30% -30% -30% -33% -29%
EBITDA 3.397.748,00 | 3.479.317,00| 2.999.891,00| 2.354.496,00| 709.938,00
Margen por euro de personal (Gto
personal/ventas) 0,37 0,36 0,36 0,37 0,23
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2011 2010 2009 2008 2007
A EFE explotacion 2.688.089,00 2.655.511,00 | 4.147.450,00 | 1.142.454,00 2?2??
B EFE inversion -271.392,00 -76.244,00 -79.265,00 | 2.368.985,00 -127.251,00

C EFE financiacion

-1.000.000,00

-1.600.000,00

-3.950.000,00

3.100.000,00

-3.044.422,00

Tesoreria inicial 1.515.062,00 535.795,00 417.610,00 4.744.141,00 70?7

Tesoreria final 2.931.759,00 1.515.062,00 535.795,00 417.610,00 4.744.141,00
4.744.141,00

% EFE explotacion sobre

ventas 0,36 0,36 0,60 0,22

Tabla 28: Andlisis comparativo del Estado de Flujos de Efectivo

La importancia del estudio del Estado de Flujos de Efectivo radica justamente en la

capacidad que nos ofrece de anticiparnos a posibles problemas futuros que se pudieran

producir por efecto de tensiones en la tesoreria social:

“El presupuesto de tesoreria se emplea para prever las entradas y salidas de flujos

monetarios, con el principal objetivo de evitar riesgos por pagos o excedentes

holgados.

Una de las funciones del presupuesto de tesoreria es anticiparse a posibles

desembolsos extraordinarios no presupuestados inicialmente, como pueden ser,

nuevas inversiones, disminucion del periodo de pago de proveedores, etc” (Garcia

Castellvi, 2009:211)

En este centro podemos apreciar una elevada capacidad financiera. Este hecho es de gran
importancia a la hora de estimar la capacidad de gestidon futura, y por lo tanto a predecir
que el futuro de la empresa prevé una continuidad del negocio. Podemos afirmar que la
continuidad de la actividad no esta vinculada a variaciones en el mercado financiero o a la

indexacion al tipo un tipo de interés u otro.
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3.4.10 ANALISIS HORIZONTAL.

2010 2011 %
Activo No Corriente 2,580,198 | 2,712,536 | 5.13%
Inmovilizado Intangible 23,910 16,128 | 32.55%
Inmovilizado Material 2,530,290 | 2,671,735 | 5.59%
Inversiones Financieras a L/P 2,264 2,264 | 0.00%
Activos por Impuesto Diferido 23,734 22,409 | -5.58%
Activo Corriente 1,665,669 | 3,053,791 | 83.34%
Existencias 53,822 30,089 | 44.10%
Deud. Comerc. y otras ctas a cobrar 96,785 72,363 | 25.23%
Period.a C/P 0 19,580 | 0.00%
Efectivo y otros activ.liquid.equi. 1,515,062 | 2,931,759 | 93.51%
Total Activo 4,245,867 | 5,766,327 | 35.81%

Tabla 29: Evolucion Activo

2010 2011 %
Patrimonio Neto 2,200,550 | 3,493,364 | 58.75%
Fondos Propios 2,200,550 | 3,493,364 | 58.75%
Pasivo No Corriente 60,078 54,362 | -9.51%
Provisiones a Largo Plazo 51,514 47,480 | -7.83%
Deudas a Largo Plazo 8,564 6,882 | 19.64%
Pasivo Corriente 1,985,239 | 2,218,601 | 11.75%
Provisiones a Corto Plazo 27,600 27,218 | -1.38%
Deud.con emp.del grupo y asociadas a C.P. 994,470 | 978,045 | -1.65%
Acreed.comer.y otras cuentas a pagar 963,169 | 1,213,338 | 25.97%
Total Pasivo + Neto 4,245,867 | 5,766,327 | 35.81%

Tabla 30: Evolucion pasivo y neto
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3.4.11 ANALISIS VERTICAL.

2010 % 2011 %
Activo No Corriente 2,580,198 [ 100% | 2,712,536 | 100%
Inmovilizado Intangible 23,910 | 0.93% 16,128 [ 0.59%
Inmovilizado Material 2,530,290 98% | 2,671,735 | 98.50%
Inversiones Financieras a Largo Plazo 2,264 | 0.09% 2,264 | 0.08%
Activos por Impuesto Diferido 23,734 | 0.92% 22,409 | 0.83%
Activo Corriente 1,665,669 | 100% | 3,053,791 | 100%
Existencias 53,822 | 3.23% 30,089 | 0.99%
Deudores comerciales y otras cuentas a
cobrar 96,785 | 5.81% 72,363 | 2.37%
Periodificaciones a Corto Plazo 0 0% 19,580 | 0.64%
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 1,515,062 | 90.96% | 2,931,759 | 96.00%
Total Activo 4,245,867 5,766,327

Tabla 31: Evolucion del Activo

2010 % 2011 %
Patrimonio Neto 2,200,550 | 100% | 3,493,364 | 100%
Fondos Propios 2,200,550 100% | 3,493,364 | 100%
Pasivo No Corriente 60,078 | 100% 54,362 | 100%
Provisiones a Largo Plazo 51,514 | 85.75% 47,480 | 87.34%
Deudas a Largo Plazo 8,564 | 14.25% 6,882 | 12.66%
Pasivo Corriente 1,985,239 | 100% | 2,218,601 | 100%
Provisiones a Corto Plazo 27,600 1.39% 27,218 | 1.23%
Deudas con empresas del grupo y asociadas a
C.P. 994,470 | 50.09% | 978,045 | 44.08%
Acreedores comerciales y otras cuentas a
pagar 963,169 | 48.52% | 1,213,338 | 54.69%
Total Pasivo + Neto 4,245,867 5,766,327

Tabla 32: Evolucion del pasivo y neto
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3.4.11.1 Justificacion del anélisis vertical

En esta tabla se pretende mostrar la importancia de cada magnitud dentro de la masa

patrimonial de la que forma parte.

Para conseguir dicho objetivo se estudiara cada magnitud en funcién de:
a) Las cuentas de activo se total del activo no corriente y del activo corriente.
b) Las cuentas de pasivo en funcidn del total de pasivo corriente y del no corriente.

c) Las cuentas de fondos propios en funcion del total del patrimonio neto.

Al hacerlo de esta forma permite ser consciente de, entre otras consideraciones:

a) El Inmovilizado tangible es del 93% en el ano 2010 y el 98,5% en el 2011 del total
del inmovilizado, cuando esta magnitud es del 60,8% en el afio 2010 y de 47% en el

ano 2011 del total activo.
b) El resto de inmovilizado es practicamente insignificante frente al total del mismo.

c) ElI 90,96% en el afio 2010 y el 96% del afo 2011 del activo corriente esta formado
por activos liquidos, cuando dicha magnitud tiene una importancia del 35,7% d en el
aho 2010 y del 50,8% en el 2011 sobre el total activo

Dichos ratios pretenden ayudar al analista para que se forme una opinion dentro de los
“pesos relativos” de las magnitudes estudiadas y de esta forma obtener una imagen mas

certera de la realidad de la sociedad.
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3.4.12 ANALISIS DE NUMEROS INDICES.

2010 2011 %

Activo No Corriente 2,580,198 | 2,712,536 | 105.13%
Inmovilizado Intangible 23,910 16,128 67.45%
Inmovilizado Material 2,530,290 | 2,671,735 | 105.59%
Inversiones Financieras a Largo Plazo 2,264 2,264 | 100.00%
Activos por Impuesto Diferido 23,734 22,409 94.42%
Activo Corriente 1,665,669 | 3,053,791 | 183.34%
Existencias 53,822 30,089 55.90%
Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar 96,785 72,363 74.77%
Periodificaciones a Corto Plazo 0 19,580 0.00%
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes 1,515,062 | 2,931,759 | 193.51%
Total Activo 4,245,867 | 5,766,327 | 135.81%

Tabla 33 Evolucion Activo

2010 2011 %

Patrimonio Neto 2,200,550 | 3,493,364 | 158.75%
Fondos Propios 2,200,550 | 3,493,364 | 158.75%
Pasivo No Corriente 60,078 54,362 | 90.49%
Provisiones a Largo Plazo 51,514 47,480 | 92.17%
Deudas a Largo Plazo 8,564 6,882 | 80.36%
Pasivo Corriente 1,985,239 | 2,218,601 | 111.75%
Provisiones a Corto Plazo 27,600 27,218 | 98.62%
Deudas con empresas del grupo y asociadas a C.P. 994,470 | 978,045| 98.35%
Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar 963,169 | 1,213,338 | 125.97%
Total Pasivo + Neto 4,245,867 | 5,766,327 | 135.81%

Tabla 34: Evolucion del pasivo y neto
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3.4.13 ELABORACION DE INFORME A TRAVES DE RATIOS.

Activo corriente 3.053.791
Pasivo corriente 54.362
Existencias 30.089
Tesoreria 2.931.759
Inversion financiera a C/P 0

Tabla 35: Principales magnitudes del balance de situacion

FM 2011 2.999.429
Coeficiente de liquidez 56,17510393
Test acido 2011 55,62161068
Ratio de tesoreria 53,93030058
Coeficiente de tesoreria 0,960039178

Tabla 36. Ratios principales

El fondo de maniobra positivo y considerable indica que el activo corriente financia el

pasivo corriente y parte del no corriente.

El coeficiente de liquidez es mayor que dos, debido a que el activo corriente es mucho mas

grande que el pasivo corriente.

El test acido es del 55,6 por lo que indica que la empresa es capaz de pagar sus deudas a

corto plazo sin vender y seguiria teniendo una liquidez considerable.

El ratio de tesoreria es del 53,93 lo cual indica que la empresa es capaz de pagar sus

deudas a corto plazo, que en este caso son minimas, sin vender ni cobrar.

Existe el 96% de activo disponible sobre el total de activo corriente, lo que indica que se

pueden solventar las deudas a corto plazo de manera adecuada.
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3.4.14 ELABORACION DE INFORMES A TRAVES DE ROTACIONES Y PERIODOS MEDIOS.

Valor Absoluto | Existencias Medias |Rotacion  (III)= |Dias 360/
(D (II) (D/(II) IIT
CONSUMO 887.537 0 0 0
Coste de ventas 887.537 41955,5 21,15424676|17,0178595
VENTAS 7.542.754 71672,88136 105,2386043 | 3,42079793
COMPRAS 863.804 0 0 0
Tabla 37: Rotacion
PMME 20,43865747
PMMF 20,43865747
Existencias
comerciales 30.089 53.822
Variacion de existencias 23.733
Clientes 2011 72.363
Clientes 2010 96.785

Tabla 38: Periodos medios de maduracion

La empresa no produce, por tanto no compra materias primas sino existencias comerciales,

es decir, lo que vendrian a ser productos acabados. Por ello transcurren 20 dias desde que

se vende el producto hasta que se cobra.

Al ser un centro privado, los 20 dias son el periodo que transcurre desde el inicio del mes

hasta que se produce el pago de la cuota mensual

No tiene proveedores lo que indica que esta empresa paga todo de contado.

El PMME es de 20 dias aproximadamente, lo que indica que la escuela ha de mantener

durante estos dias una cierta cantidad de dinero liquido.

I II I1I IV=I x III
Saldo a Dias de
Ac. 31/08/12 Vencimiento |cobro
Existencias 30.089 20,43 (614718,27
Deudores
comerciales 72.363 3,42 |247481,46
I.LFaC/P 0 0 0
Periodificaciones 19.580 0 0
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a C/P

Tesoreria 2.931.759 0 0

Total 3.053.791 862199,73
Tabla 39: Elaboracion del indice de liquidez

indice de liquidez 3,541860307

A la vista de los datos de la tabla, donde el indice de liquidez resulta ser de 3,541860307,

sabemos que la sociedad es capaz de convertir en liquido todo su activo corriente en un

periodo medio de 3,5 dias.

3.4.15 ANALISIS DE LA CUENTA DE RESULTADOS.

3.4.15.1 Indicar los principales resultados de la empresa.

Pasivo 2272963 BDI 2011 2.292.814 B.A.LI 3260019
Neto 3.493.364 Dividendos 1.000.000 no acciones 100
Activo Precio
no corriente 2.712.536 por accién 10.000 Valor Nominal 601,02
Pasivo
no corriente 54.362 Capital 60.102 Gtos. Fin. 0
Activo 5.766.327 Ventas 2011 7.542.754 BDI 2010 2.342.445
Reservas 2.140.448 VENTAS2010 7.327.485 Amortizacion -137729
Tabla 40: Resultados

3.4.16 ANALISIS A TRAVES DE RATIOS.

Ratio de

endeudamiento 0,650651636|0,929457181

Ratio de solvencia 1,536920751 | 1,075896793

Ratio de estabilidad 0,776482497 | 1,172524142

Ratio de consistencia | 49,89764909 | 42,94746829

Tabla 41: Ratios financieros
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0,39| 0,55136289
0,656334124 | 1,064481607
0 0

0,37| 0,3374148
0,303|0,319679262

2,151 3,329842539
Tabla 42: Andlisis del ROE y ROA

3.4.17 GRADOS DE APALANCAMIENTO
Se contabilizan los grados de apalancamiento financiero y operativo, junto con la
estimacion sobre el coste de la financiacion y desarrollo de las repercusiones de crecimiento

futuro.

Apalancamiento financiero

22.928,14 23424,45

0,4361 0,683046987

0,026 0,683046987

1,65 1,930709233
0,3039757 0,319679262
1,3080691 1,7257924
1,6506516 1,929457181

-72,114402

2.002.719 3020197
0,434 0,456628843

Tabla 43: Andlisis apalancamiento
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3.5 VALORACION DEL LA GESTION DEL CENTRO

3.5.1 OPINION RAZONADA SOBRE EL ESTADO Y EVOLUCION FINANCIERA DE LA
EMPRESA.

The British School of Barcelona es una sociedad anénima la cual forma parte de un holding,
y ofrece Unicamente cursos privados. Los beneficios netos de los dos ultimos afios han sido
de 7.327.485 euros en el afio 2010 y de 7.542.754 de euros en el 2011.

Basandonos en el estudio realizado a lo largo del trabajo podemos decir que, la empresa se
encuentra en una situacién econdmica muy buena. Esto se debe a que es muy solvente y
dispone de una tesoreria muy alta. El saldo del EFE es positivo por lo que, es capaz de
asumir deudas a largo o a corto plazo sin ningun problema. Ademas, podria realizar una
inversion muy fuerte en material escolar y en las nuevas tecnologias o ampliar sus areas de

descanso y deportivas.

Se han distribuido el beneficio en dividendos y reservas, la distribucion de dividendos en
2011 fue de 1.000.000 mientras que la de reservas fue de 2.140.448. Para una prevision a
futuro la empresa no espera aumentos de capital debido a que no tiene gastos financieros

ni espera nuevas inversiones en un horizonte de cinco anos.

El Fondo de maniobra es positivo y nos indica que Unicamente con el pasivo corriente se
podran pagar las deudas. No es suficiente fijarse en el fondo de maniobra sino también en

los demas ratios, como en el coeficiente de liquidez, que se explica a continuacion.

El coeficiente de liquidez tiene un valor en el 2011 de 1,37 y en el 2010 de 0,83 lo que
quiere decir que se estan terminando de pagar las deudas a largo plazo. También se debe
a que el activo corriente ha aumentado aproximadamente 2.000.000, siendo esta cantidad
una parte de periodificaciones (que aparecen en el ano 2011) y un aumento de tesoreria de
1.400.000 aproximadamente. Por otro lado los deudores comerciales han disminuido, por lo

que suponemos que los clientes han pagado.

Relacionandolo con el test del acido, el cual tiene un valor del 2011 de 1,36 y en el 2010 de
0,81, todo indica que se han comprado menos existencias que el ano pasado y, como
hemos dicho en el coeficiente de liquidez, se estan terminando de pagar las deudas a largo

plazo, por lo que el pasivo corriente ha aumentado y el pasivo no corriente ha disminuido.
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En el ratio de tesoreria tiene un valor de 1,32 en 2011 y de 0,76 en 2010. Este incremento
es debido al aumento de la disponibilidad en efectivo directa ya que no existen inversiones
financieras a corto plazo. En esta situacién se calcula el coeficiente de la tesoreria entre el
pasivo corriente. Como se ha mencionado anteriormente, el aumento de ambos (pasivo
corriente y tesoreria) es el motivo del incremento del ratio de tesoreria. Por tanto, podemos

decir que a esta Ultima no se le saca la maxima rentabilidad.

Por otro lado, el coeficiente de tesoreria tiene un valor de 0,96 en 2011 y de 0,90 en 2010,
ello indica que ha aumentado la tesoreria y el activo corriente, debido a que han habido

mas ingresos. En conclusidn, se pueden solventar las deudas a corto plazo.

El periodo medio de maduracidon econdmica tiene un valor de 20 (es decir, se tardan 20
dias en vender y cobrar), por lo que esta relacionado con el plazo que se tiene para pagar
la matricula del curso. Este valor coincide con el periodo de maduracion financiero porque
al ser una empresa de servicios (es decir, educativa, que no produce un tangible) no
compra materia prima ni tiene productos en curso, Unicamente tiene productos terminados

que se refieren a la prestacion de servicios.

El indice de liquidez tiene un valor de 3.54 lo que quiere decir que se tarda 3.54 dias en
obtener liquidez, lo que esta relacionado con el periodo de pago de las matriculas y la
venta de inversiones financieras. Para la empresa seria facil pedir una hipoteca y pagarla en

menos de un ano.

El ratio de endeudamiento tiene un 65.06% en 2011 y en 2010 de 92% lo que indica que la
empresa tiene un exceso de tesoreria sin invertir. Este parametro esta relacionado con el
reparto de dividendos ya que se mantiene la tesoreria para realizar el pago. Las reservas

legales han aumentado.

El ratio de solvencia tiene un valor de 1.53 en 2011 y de 1.07 en 2010 por lo que el centro

es capaz de autofinanciarse sin necesidad de prestaciones con entidades de crédito.

El ratio de estabilidad es de .77 en 2011 y de 1.17 en 2010. Puede decirse por tanto que en
2011 el neto aumenta a causa del incremento de reservas y, por otra parte, el activo no
corriente aumenta pero en menor proporcion, por lo que el centro ha autofinanciado sus

deudas. Esto indica también que la solvencia de la empresa ha aumentado.
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El ratio de consistencia es de 49,89 en 2011 y 42,94 en 2010. En teoria el nivel éptimo
seria de 2 pero en nuestro caso es mucho mas alto. Este hecho se debe a que el centro
tiene muy poco pasivo no corriente y un activo no corriente muy elevado. En conclusion, se

nos pone de manifiesto que la empresa no tiene deudas a largo plazo.

La rentabilidad financiera en 2011 fue de 65,63% y en el 2010 de 106%. Es decir, la
rentabilidad de los socios ha disminuido considerablemente, a causa de que ha aumentado

el neto.

La rentabilidad econémica en 2011 es de 39,57% y en 2010 de 55,11%, lo que quiere decir

que la rentabilidad de la empresa ha disminuido.
En conclusidn la empresa tiene un efecto de apalancamiento muy bajo.

La calidad de la deuda se ha mantenido constante, debido a que el pasivo corriente ha

aumentado y el pasivo no corriente ha disminuido en igual proporcion.

El beneficio por accion ha disminuido en el periodo 2010-2011 aproximadamente en mil

euros a causa de que el beneficio ha sido menor.

El pay out ha disminuido a causa de una reduccién del beneficio, lo cual muestra que el

beneficio del socio es de un 43,46% en 2011.
El coste financiero es de cero debido a que no existen gastos financieros.

La tasa de crecimiento sostenible de la empresa tiene un crecimiento de 37% por afo. Esto
significa que la empresa reinvierte en si misma el beneficio, coincidiendo con el incremento

de las reservas por afo.

La rentabilidad sobre ventas es de 30% lo quiere decir que vende poco a margen muy

grande.

La rotacién de las ventas sobre el patrimonio neto es de 2,15 lo que confirma que la

empresa vende poco a margen muy grande.

El indice de apalancamiento financiero tiene un valor de 1,65 lo que nos indica que el
apalancamiento es positivo y que la rentabilidad de los socios es superior a la rentabilidad
de los activos. En conjunto, el coste que puede provocar una deuda es menor a la

rentabilidad que ésta genera.
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El ratio de apalancamiento financiero es de 1,65 por lo que decimos que el neto ha

aumentado en el periodo estudiado.

El margen bruto es de 0,434, y se ha mantenido constante, lo que indica que la empresa

no ha aumentado el precio de los cursos.

3.6 CONCLUSION DEL ANALISIS DE LAS CUENTAS ANUALES:

La empresa presenta una solida estabilidad financiera y no se encuentran motivos para que
peligre su situacion a largo plazo. Al fijarnos en el grupo 1 podemos apreciar una
estabilidad elevada y, por lo tanto, una seguridad en la gestién patrimonial del centro. Con
intencién de aclarar la atencidén especial en este punto al menciona grupo es necesario

definir las cuentas que lo forman:

“El grupo 1 comprende el patrimonio neto y la financiacién ajena a largo plazo de la
empresa destinados, en general, a financiar el activo no corriente y a cubrir un
margen razonable del corriente: incluye también situaciones transitorias de

financiacion.” (Garcia Castellvi, Gonzalez Navarro y Astorga, 2007: 142)

El EFE de explotacion sugiere una capacidad a largo plazo de liquidez envidiable. Por lo que
no se prevén motivos para que sugieran necesidades financieras en un futuro que la

sociedad no sea capaz de superar.

La cuenta de resultados muestra un resultado positivo razonablemente estable y mas que
suficiente para el funcionamiento de la empresa. La cifra de negocio aumenta todos los
afnos por lo que no es logico estimar que tenga problemas de matriculas en los proximos

anos.

La empresa se clasifica como una estructura segura y capaz de afrontar los afios préximos

sin problemas en su gestion.
3.7 VALORACION DEL CENTRO SEGUN METODOS TRADICIONALES

Uno de los modelos de valoracidn mas utilizados son aquéllos basados en el valor actual.
De hecho, para Fernandez(2004:42) “es el Unico método conceptualmente correcto”. Como

hemos expuesto en el capitulo 2, dada una cierta cantidad de dinero, ésta vale mas hoy
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que mafana ya que el dinero se deprecia con el paso del tiempo. De alli que se deban

descontar los futuros flujos de caja para obtener el valor actual de los mismos.

La estimacion de los flujos de caja en algunos casos puede llegar a ser muy compleja (no
es el caso de nuestro analisis). Uno de los modelos usa los dividendos como definicion de
los futuros flujos de caja. El argumento es el siguiente: normalmente el inversor que posee
acciones o participaciones de una empresa recupera su inversion a través de los mismos y
en caso de existir con la venta de dichas acciones o participaciones. Estas se habran
revalorizado en el caso en que la empresa no repartiera todo su beneficio y dotara unas

reservas para su propia autofinanciacion.

Se podria decir que dicho modelo ignora los beneficios no distribuidos al accionista, sin
embargo no es asi dado que tales beneficios destinados a reservas son el fruto de futuros

repartos de dividendos mas generosos.

Al no poder prever los dividendos de manera indefinida Gordon y Shapiro en 1956
presentaron un modelo argumentando que el dividendo en un afo inmediatamente

posterior es igual al dividendo del afio inmediatamente anterior multiplicado a su tasa de

crecimiento:
Vo = Do(1+g) + Do(1+g)"2 + ..+ Do(1+g)™n
(1+n™1 (1+r)"2 (1+r)”™n
Siendo:

Vo, el valor actual de la accionent = 0

Do(1+qg), el dividendo a repartir en el anol

Do(1+g)”2, el dividendo a repartir en el ano2

Do(1+g)”n, el dividendo a repartir en el afio n

r, la rentabilidad exigida para realizar la inversion o coste del capital

Se observa que los dividendos aumentan cada ano en una misma tasa g

Algebraicamente de demuestra para un nimero indefinido de afios que:
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Vo = Do(1+g) = D1
r-g r-g

Sabiendo que la empresa es unipersonal y que por lo tanto el dividendo que se reparte y la
reserva que se genera como autofinanciacion de la empresa aumenta en la misma
proporcion el valor de la accion de esta considero conveniente continuar el analisis
considerando que el valor de la empresa esta vinculado al beneficio antes de impuestos

obtenido y no al dividendo repartido al Unico socio de esta.

El beneficio antes de impuestos medio obtenido en los cinco afios estudiados es de
2.506.506 euros, considero este supuesto como muy conservador ya que se aprecia y

aumento del mismo durante los Gltimos cuatro afios y una estabilizacién el Gltimo ano.

Estimo un coste del capital del 5%, recordando que dicho coste es el coste de oportunidad
del inversor tras su renuncia a otras inversiones alternativas y que recoge la tasa libre de

riesgo (que ronda el 4%).

El coste de capital de compone de las siguientes componentes seguin el modelo CAPM>:
Ke = Rf + B (ERP)

Siendo Ke, el coste del capital

Siendo Rf la tasa libre de riesgo

Siendo la B, un parametro que estima el riesgo del negocio

Siendo ERP, lo que se espera ganar por encima de la tasa libre de riesgo.

De alli que para la empresa que es nuestro caso de estudio tengamos:

Ke = 4% + 1% = 5% Coste del capital estimado.

> Recordemos que esta formula de uso corriente en la actualidad fue tremendamente
novedosa en su tiempo, hasta el punto que W. Sharpe obtuvo un Premio Nobel de

Economia por dicha formulacion.
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Al ser un negocio que crea fidelidad de los clientes y una cartera de los mismos con el paso
del tiempo podemos estimar una tasa g, que define al crecimiento de los beneficios de afo

en aho, del 2%.

La siguiente estimacion que debemos realizar es la prevision de la inflacién en los préximos
ejercicios y la variacion de ésta en el futuro. Es imposible realizar esta variacion con
precision, por lo que opto por considerar que la inflacidon futura esperada es del 2% anual

(misma tasa de crecimiento esperada).

Al hacer coincidir la tasa de crecimiento con la inflacion esperada estamos considerando
que el beneficio medio estudiado es un importe a precios constantes, por lo que la hipotesis
se sustenta en el hecho de que el beneficio de hoy sera proporcional al obtenido dentro de

n afos a tasas reales aunque no lo sea a precios corrientes.

Si aplicamos la formulacion de Gordon y Shapiro con los datos obtenidos, afnadiendo el

valor sustancial dentro de la valoracion, tenemos que:

a) Suponiendo un horizonte temporal indefinido:

El valor rendimiento de la empresa es de:
Vo = 2.506.506 /(0,05 -0,02 + 0,02) = 50.130.120 €

Para el calculo del valor sustancial de la empresa supongo que los valores contables del
activo y pasivo coinciden con los valores razonables de los mismos (este supuesto no tiene
sentido pero no afecta al estudio realizado como ejercicio puramente tedrico, si no fuese
asi solicitaria una tasacion pormenorizada de todas las cuentas que forman las

mencionadas partidas).
Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracién de la empresa sera de:
VE = VR + VS = 50.130.120 + 3.493.364 = 53.623.484 €.
Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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b) Suponiendo que se trata de una inversion especulativa a cinco afos:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506x(1+0,02)! / (1+0,05)! x (1+0,02)! + 2.506.506 x (1+0,02)> / (1+0,05)>
x (1+0,02)*> +2.506.506 x (1+0,02)° / (1+0,05)® x (1+0,02)° +2.506.506 x
(1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +2.506.506 x (1+0,02)° / (140,05)° x
(1+0,02)° = 10.851.859 €

El valor sustancia de la empresa no sufre alteracion en funcidn del periodo durante el cual

se mantenga la inversion, por consiguiente:

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracidn de la empresa sera de:
VE =VR + VS = 10.851.859 + 3.493.364 = 14.345.223 €.
Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

3.8 VALORACION DEL CENTRO SEGUN METODO PROPUESTO

Lo primero que tenemos que calcular, para estimar el valor real del centro de estudios, es

el importe anual del concierto educativo para dicha institucion.

Tal supuesto implica que la administracién deberia hacerse cargo, mediante concierto
educativo, de los gastos de mantenimiento y personal de un centro de 2 lineas (desde P3
hasta 4° de la ESO). No he incluido Bachillerato porque no suele estar concertado.

Tengamos presente que soélo tienen el bachillerato concertado los centros que habian
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impartido previamente Formacién Profesional, o bien son antiguas filiales de instituto. Con

estas suposiciones, los calculos son:

Educacién Infantil. Médulo por unidad: 5.974,85 euros. 6 unidades: 35.849,1

Educacién Primaria: Mddulo por unidad: 5.974,85 euros. 12 unidades =
71.698,2

Educacion secundaria obligatoria:

1ri 2n curso Mddulo por unidad: 7.767,32 euros. 4 unidades = 31069,28
3ri 4t curso Mddulo por unidad: 8.573,12 euros. 4 unidades = 34292,48
TOTAL = 172.909,06 euros

Tabla 44. Gastos de funcionamiento

Se han realizado las siguientes suposiciones:
- No se tiene en cuenta complementos de antigliedad.

- No se tienen en cuenta, tampoco, complementos que en ningln caso corren
a cargo de la empresa (los denominados estadios sélo los cobran los docentes
en régimen de pago delegado, nunca los que estan en cobro directo de la
empresa).

- Se han seguido las retribuciones que recibe el centro de estudios en caso de
concierto segun la Generalitat de Catalunya, que pueden consultarse en:

http://www15.gencat.cat/ecofin_ wpres12/pdf/VOL L ART.pdf
Con estas premisas, los calculos de personal siguen a continuacion.

8 profesoras de Educacion Infantil = 1.953,90 x 8 profesoras x 14 pagas =
218836,8€

17 profesores de Educacion Primaria = 1.953,90 x 17 profesores x 14 pagas
465028,2€

1,6 x 8 = 12,8 profesores de educacion Secundaria Obligatoria = 2.202,67€ x
12,8 profesores x 14 pagas = 394.718,46€

Recuerdo que sdlo hemos calculado el concierto de los cursos de Infantil,
Primaria y ESO. Por tanto no toda la plantilla docente del centro estara bajo el
supuesto del concierto educativo en pago delegado, ya que los profesores
asignados a los cursos de bachillerato seguiran en pago directo.

TOTAL = 107.8583,46€

Tabla 45: Personal
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1 director: Director/a: 651,32 euros. X 14 pagas = 9.118,48€

1 subdirector (Primaria): Subdirector/a: 343,55 euros. X 14 pagas = 4.809,7€
1 jefe de estudios: 494,57 euros. X 14 pagas = 6.923,98€

1 jefe de departamento de secundaria: 74,76 euros. x 14 pagas= 1.046,64€

TOTAL = 21.898,8€

Tabla 46: Cargos directivos y de coordinacion

Gastos de funcionamiento: TOTAL = 172.909,06
Personal TOTAL = 1.078.583,46€
Cargos directivos y de coordinacién: TOTAL = 21.898,8€

TOTAL = 1.273.391,32

Tabla 47: TOTAL de subvencion percibida por el concierto educativo

Tengamos en cuenta que no se han incluido antigliedades ni pluses fuera del concierto.

Para una revision de los datos ofrecidos, si se requiriera, el doctorando pondra a
disposicion del tribunal de evaluacidn las cuentas anuales de los Ultimos cinco afios de la
mercantil estudiada. Sin embargo, no se anexa en este texto debido a las limitaciones de la
Ley Organica de Proteccion de datos en relacion a la inclusién de los datos del Registro

Mercantil en archivos indexados®.

Si aplicamos la formulacion de Gordon y Shapiro con los datos obtenidos anadiendo el valor

sustancial dentro de la valoracion tenemos que:

® La base de datos TESEO es un archivo indexado y, por tanto, podriamos estar
infringiendo la LOPD.
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a) Suponiendo un horizonte temporal indefinido:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 /(0,05 - 0,02 + 0,02) + (ICE -DPMCE x NASCE) / (0,05 — 0,02 + 0,02)

= 2.506.506 / (0,05 - 0,02 + 0,02) + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos
totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)) / (0,05 — 0,02 +
0,02) =-3.353.013,60 €

ICE; Importe del Concierto Educativo

DPMCE; Diferencial de Precio Motivado por el Concierto Educativo

Diferencial de precio motivado por el concierto educativo = Cuota media
ensefanza privada — Cuota media ensefianza concertada en la zona = 9.642,6
€/ano — (423,5 €/mes x 10 meses) = 5.407,6 €/aho

NASCE; Numero de Alumnos Sujetos al Concierto Educativo = Numero de alumnos totales

— alumnos de bachillerato no concertado.

Que el valor rendimiento de la empresa sea negativo lleva a la conclusiéon de que a este

centro de estudios no le interesa solicitar el concierto educativo.

El valor sustancia de la empresa no sufre variacion en su calculo al establecer como
parametro dentro de la formula de valoracion el concierto educativo, por lo que permanece

inalterado en todo el estudio (si mantenemos las premisas establecidas).

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracidn de la empresa sera de:
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VE=VR +VS =-3.353.103,6 + 3.493.364 = 140.350,4 €.

Desde luego la valoracion de la empresa es puramente tedrica ya que en un supuesto real

se propondria cerrar la actividad del centro y realizar el patrimonio de la sociedad.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

b) Suponiendo que se trata de una inversion especulativa a cinco afos:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo= (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -
52 alumnos de bachillerato no concertado)))x(1+0,02)! / (1+0,05)! x
(1+0,02)* + (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales
del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)? /
(1+0,05)* x (1+0,02)* + (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado))) x
(1+0,02)* / (1+0,05)% x (1+0,02)° +(2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6
X (782 alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no
concertado))) x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* + (2.506.506 +
(1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos de
bachillerato no concertado))) x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = -
215.898,25 €

El valor sustancia de la empresa no sufre alteracion en funcién del periodo durante el cual

se mantenga la inversién, por consiguiente:

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
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Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE=VR + VS = -215.898,25 + 3.493.364 = 3.277.465,75 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

Evidentemente volvemos a las mismas conclusiones que en el apartado anterior pero los

importes negativos son menores al estimar un periodo mas corto.

éLe conviene solicitar al centro estudiado solicitar (a pesar de que en estos

momentos es imposible) un concierto educativo?

NO

Inversion indefinida Inversion a cinco anos
Valoracion sin concierto 53.623.484 €. 14.345.223 €.
Valoracion con concierto 140.350,4 € 3.227.465,75 €

Tabla 48: Valoraciones con y sin concierto
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3.9 FORMULACION DEL BALANCE

En este apartado se aportan los balances de los cinco anos estudiados.

Debemos recordar que en el analisis vertical del balance se analiza el balance anual de la

empresa calculando el peso porcentual de cada magnitud en funcion al total de la

inversidn realizada por la empresa. También calculamos una primera aproximacion al

estudio de dicha cuenta anual con intencién de obtener una primera impresion de la

situacion patrimonial de la misma.

ACTIVO 2011 2010 2009
A- ACTIVO NO CORRIENTE / ACTIVO FI1JO 2.712.536 2.580.198 2.646.640
I. Inmovilizado intangible. 16.128,00 23.910,00 31.249,00
2.671.735,0 2.530.290,0 2.580.900,0
II. Inmovilizado material. 0 0 0
II1. Inversiones inmobiliarias.
IV. Inversiones en empresas del grupo y asociadas a largo
plazo
V. Inversiones financieras a largo plazo. 2.264,00 2.264,00 2.264,00
VI. Activos por impuesto diferido. 22.409,00 23.734,00 32.227,00
B - ACTIVO CORRIENTE /ACTIVO CIRCULANTE 3.053.791 1.665.669 583.199
I. Activos no corrientes mantenidos para la venta.
II1. Existencias. 30.089,00 53.822,00 21.165,00
III. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 72.363 96.785 26.239
1. Clientes por ventas y prestaciones de servicios 72.363,00 96.785,00 26.239,00
2. Accionistas (socios) por desembolsos exigidos
3. Otros deudores.
Ilv. Inversiones en empresas del grupo y asociadas a corto
plazo
V. Inversiones financieras a corto plazo.
VI. Periodificaciones a corto plazo. 19.580,00
2.931.759,0 1.515.062,0
VII. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 0 0 535.795,00
Total Activo 5.766.327 4.245.867 3.229.839

Tabla 49: Activo 2009-2011
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ACTIVO 2008 2007
A- ACTIVO NO CORRIENTE / ACTIVO FIJO 2.661.729 2.651.771
1. Inmovilizado intangible. 9.713,00 4.870,00

II. Inmovilizado material.

II1. Inversiones inmobiliarias.

IV. Inversiones en empresas del grupo y asociadas a largo plazo

2.650.954,00

2.646.901,00

V. Inversiones financieras a largo plazo. 1.062,00 0
VI. Activos por impuesto diferido.

B - ACTIVO CORRIENTE /ACTIVO CIRCULANTE 1.871.741 4.959.010
I. Activos no corrientes mantenidos para la venta.
II1. Existencias. 25.117,00 12.933,00
III. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 385.391 89.181
1. Clientes por ventas y prestaciones de servicios 385.391,00 89.181,00
2. Accionistas (socios) por desembolsos exigidos
3. Otros deudores.
IV. Inversiones en empresas del grupo y asociadas a corto plazo
V. Inversiones financieras a corto plazo. 1.000.000
VI. Periodificaciones a corto plazo. 43.623,00 112.755,00
VII. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 417.610,00 4.744.141,00

Total Activo 4.533.470 7.610.781

Tabla 50: Activo 2007-2008
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PATRIMONIO NETO Y PASIVO 2011 2010 2009
A) PATRIMONIO NETO 3.493.364 2.200.550 1.458.105
A-1) Fondos propios.
I. Capital. 60.102 60.102 60.102
1. Capital escriturado. 60.102,00 60.102,00 60.102,00

2. (Capital no exigido).
II. Prima de emisién.

II1. Reservas.

IV. (Acciones y participaciones en patrimonio propias).

V. Resultados de ejercicios anteriores.

VI. Otras aportaciones de socios.

VII. Resultado del ejercicio.

VIII. (Dividendo a cuenta).
IX. Otros instrumentos de patrimonio neto.

A-2) Ajustes por cambios de valor.

A-3) Subvenciones, donaciones y legados recibidos.

2.140.448,00

2.292.814,00

1.000.000,00

1.398.003,00

2.342.445,00

1.600.000,00

1.055.247,00

2.042.756,00

1.700.000,00

B) PASIVO NO CORRIENTE 54.362 60.078 95.987
1. Provisiones a largo plazo. 47.480,00 51.514,00 87.423,00
II Deudas a largo plazo. 6.882 8.564 8.564
1. Deudas con entidades de crédito. 6.882,00 8.564,00 8.564,00
2. Acreedores por arrendamiento financiero.
3. Otras deudas a largo plazo .
C) PASIVO CORRIENTE 2.218.601 1.985.239 1.675.747
I. Pasivos vinculados con activos no corrientes mantenidos para la venta
I1. Provisiones a corto plazo. 27.218,00 27.600,00
II1. Deudas a corto plazo. 0 0 0
1. Deudas con entidades de crédito.
2. Acreedores por arrendamiento financiero.
3. Otras deudas a corto plazo.
1V. Deudas con empresas del grupo y asociadas a corto plazo. 978.045,00 994.470,00 899.511,00
V. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 1.213.338 963.169 776.236
1. Proveedores
2. Otros acreedores 1.213.338,00 963.169,00 776.236,00
VI. Periodificaciones a corto plazo.
Total Patrimonio Neto y Pasivo 5.766.327 4.245.867 3.229.839

Tabla 51: Neto y Pasivo 2009-2011
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PATRIMONIO NETO Y PASIVO 2008 2007
A) PATRIMONIO NETO 3.365.349 5.724.376
A-1) Fondos propios.
I. Capital. 60.102 60.102
1. Capital escriturado. 60.102,00 60.102,00

2. (Capital no exigido).

I1. Prima de emision.

II1. Reservas.

1V. (Acciones y participaciones en patrimonio propias).
V. Resultados de ejercicios anteriores.

VI. Otras aportaciones de socios.

2.619.852,00

5.160.224,00

VII. Resultado del ejercicio. 1.535.395,00 504.050,00
VIII. (Dividendo a cuenta). -850.000,00 0
IX. Otros instrumentos de patrimonio neto.
A-2) Ajustes por cambios de valor.
A-3) Subvenciones, donaciones y legados recibidos.
B) PASIVO NO CORRIENTE 8.564 8.564
I. Provisiones a largo plazo.
II Deudas a largo plazo. 8.564 8.564
1. Deudas con entidades de crédito. 8.564,00 8.564,00
2. Acreedores por arrendamiento financiero.
3. Otras deudas a largo plazo .
C) PASIVO CORRIENTE 1.159.557 1.877.841
I. Pasivos vinculados con activos no corrientes mantenidos para la venta
I1. Provisiones a corto plazo.
II1. Deudas a corto plazo. 0 0
1. Deudas con entidades de crédito.
2. Acreedores por arrendamiento financiero.
3. Otras deudas a corto plazo.
IV. Deudas con empresas del grupo y asociadas a corto plazo. 728.799,00 0
V. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 430.758 1.877.841
1. Proveedores
2. Otros acreedores 430.758,00 1.877.841,00
VI. Periodificaciones a corto plazo.
Total Patrimonio Neto y Pasivo 4.533.470 7.610.781

Tabla 52: Neto y Pasivo 2007-2008
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Analisis del balance del afio 2.011

ACTIVO

TOTAL ACTIVO 5.766.327
Activo FIJO 2.712.536 47,0%
Activo CIRCULANTE 3.053.791 53,0%
Existencias 30.089 0,5%
Realizable 91.943 1,6%
Disponible 2.931.759 50,8%

Patrimonio Neto y PASIVO

TOTAL 5.766.327
PATRIMONIO NETO 3.493.364 60,6%
PASIVO LARGO PLAZO 54.362 0,9%

PASIVO CORTO PLAZO 2.218.601 38,5%
Tabla 53: Activo y pasivo 2011

veces el exigible a Tieneun 0,6 (ratio
El circulantees 1,38 corto rato 5 ENDEUDAMIENTO)
Precaucion, parece INSUFICIENTE Atencidn, parece POCO.
Elrmaseld veces el exigible a

es 1,36 corto
Atencion, parece EXCESIVO.

2- CAPITALIZACION 4- GARANTIA

EIP.Netoes 60,6 del total (PN + Tieneun 1,1 )
el %0 PASIVO) ratio 8 (ratio GARANTIA)
Atencidén, parece EXCESIVO. Precaucion, parece INSUFICIENTE

7abla 54.: Anélisis del balance del afio 2.011
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Analisis del balance del afo 2.010

ACTIVO

TOTAL ACTIVO 4.245.867
Activo FIJO 2.580.198 60,8%
Activo CIRCULANTE 1.665.669 39,2%
Existencias 53.822 1,3%
Realizable 96.785  2,3%
Disponible 1.515.062 35,7%

Patrimonio Neto y PASIVO

TOTAL 4.245.867
PATRIMONIO NETO 2.200.550 51,8%
PASIVO LARGO PLAZO 60.078 1,4%

PASIVO CORTO PLAZO 1.985.239 46,8%
Tabla 55: Activo y pasivo 2010

veces el exigible a Tieneun 0,9 (ratio
El circulante es 0,84 corto rato 3 ENDEUDAMIENTO)
Precaucion, parece INSUFICIENTE Parece CORRECTO.
Elrmaseld veces el exigible a

es 0,81 corto
Precaucién, parece INSUFICIENTE

2- CAPITALIZACION 4- GARANTIA

EIP.Netoes 51,8 del total (PN + Tieneun 1,2 ]
el %0 PASIVO) ratio 5 (ratio GARANTIA)
Atencidén, parece EXCESIVO. Precaucion, parece INSUFICIENTE

7abla 56. Anélisis del balance del afio 2.010
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Analisis del balance del afo 2.009

ACTIVO

TOTAL ACTIVO 3.229.839
Activo FIJO 2.646.640 81,9%
Activo CIRCULANTE 583.199 18,1%

Existencias 21.165 0,7%
Realizable 26.239 0,8%
Disponible 535.795 16,6%

Patrimonio Neto y PASIVO

TOTAL 3.229.839
PATRIMONIO NETO 1.458.105 45,1%
PASIVO LARGO PLAZO 95.987 3,0%

PASIVO CORTO PLAZO 1.675.747 51,9%
Tabla 57: Activo y pasivo 2009

El circulante veces el exigible a Tieneun 1,2
es 0,35 corto ratico 2 (ratio ENDEUDAMIENTO)
Precaucién, parece INSUFICIENTE Precaucion, parece EXCESIVO
Elrmaseld veces el exigible a Analizar los ratios endeudamiento (hoja
es 0,34 corto 20Ratios)

Precaucién, parece INSUFICIENTE

Analizar los ratios de liquidez (hoja 20ratios)

2- CAPITALIZACION \ 4- GARANTIA

EIP. Netoes 45,1 del total (PN + Tieneun 1,4 )
el %0 PASIVO) ratio 8 (ratio GARANTIA)
Parece CORRECTO. Precaucion, parece INSUFICIENTE
Analizar los ratios del resumen 1 Analizar los ratios de garantia (hoja 20Ratios)

Tabla 58: Analisis del balance del afio 2.009
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Analisis del balance del aifio 2.008

ACTIVO

TOTAL ACTIVO 4.533.470
Activo FIJO 2.661.729 58,7%
Activo CIRCULANTE 1.871.741 41,3%

Existencias 25.117 0,6%
Realizable 1.429.014 31,5%
Disponible 417.610 9,2%

Patrimonio Neto y PASIVO

TOTAL 4.533.470
PATRIMONIO NETO 3.365.349 74,2%
PASIVO LARGO PLAZO 8.564 0,2%

PASIVO CORTO PLAZO 1.159.557 25,6%
Tabla 59: Activo y pasivo 2008

veces el exigible a Tieneun 0,3 (ratio
El circulantees 1,61 corto ratio 5 ENDEUDAMIENTO)
Precaucion, parece INSUFICIENTE Atencidn, parece POCO.
Elrmaseld veces el exigible a

es 1,59 corto
Atencion, parece EXCESIVO.

2- CAPITALIZACION 4- GARANTIA

EIP.Netoes 74,2 del total (PN + Tieneun 2,2 ]
el %0 PASIVO) ratio 8 (ratio GARANTIA)
Atencion, parece EXCESIVO. Parece CORRECTO.

)
Tabla 60: Analisis del balance del afio 2.008
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Analisis del balance del afo 2.007

ACTIVO

TOTAL ACTIVO 7.610.781
Activo FIJO 2.651.771 34,8%
Activo CIRCULANTE 4.959.010 65,2%
Existencias 12.933  0,2%
Realizable 201.936 2,7%
Disponible 4.744.141 62,3%

Patrimonio Neto y PASIVO

TOTAL 7.610.781
PATRIMONIO NETO 5.724.376 75,2%
PASIVO LARGO PLAZO 8.564 0,1%

PASIVO CORTO PLAZO 1.877.841 24,7%
Tabla 61: Activo y pasivo 2007

veces el exigible a Tieneun 0,3 (ratio
El circulante es 2,64 corto rato 3 ENDEUDAMIENTO)
Atencién, parece EXCESIVO. Atencidn, parece POCO.
Elrmaseld veces el exigible a

es 2,63 corto
Atencion, parece EXCESIVO.

2- CAPITALIZACION 4- GARANTIA

EIP.Netoes 75,2 del total (PN + Tieneun 1,4 )
el %0 PASIVO) ratio 1 (ratio GARANTIA)
Atencidén, parece EXCESIVO. Precaucion, parece INSUFICIENTE

7abla 62: Anélisis del balance del arfio 2.007
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Analisis comparativo de cinco afios

En este apartado calculamos los principales ratios y rotaciones vinculados al balance y la

cuenta de explotacion del centro estudiado:

Periodo 2011 2010 2009 2008 2007
Rentabilidad Financiera 65,6% 106,4% 140,1% 45,6% 8,8%
Rentabilidad Econémica 39,8% 55,2% 63,2% 33,9% 6,6%

Rentabilidad del Capital 3814,9%  3897,4%  3398,8%  2554,6% 838,7%
Rentabilidad de las Ventas 30,4% 32,0% 29,5% 29,6% 41,9%
FONDO de MANIOBRA (Capital de trabajo)

Fondo de Maniobra 835.190 -319.570 1.092.548 712.184 3.081.169

Ratio Fondo Maniobra 0,4 -0,2 -0,7 0,6 1,6
Ratio FAM en dias 39,9 -15,7 -56,8 49,4 922,5
I
Liquidez 1,38 0,84 0,35 1,61 2,64

Tesoreria (Acid Test) 1,36 0,81 0,34 1,59 2,63
Disponibilidad 1,32 0,76 0,32 0,36 2,53
Endeudamiento 0,65 0,93 1,22 0,35 0,33
Endeudamiento Corto Plazo 0,64 0,90 1,15 0,34 0,33
Autonomia 1,54 1,08 0,82 2,88 3,03

Garantia 1,18 1,25 1,48 2,28 1,41

Consistencia 49,90 42,95 27,57 310,80 309,64

Estabilidad 0,76 1,14 1,70 0,79 0,46

ROTACION ACTIVOS y dias pago/cobro

Rotacion activo 1,31 1,73 2,14 1,15 0,16

Rotacion activo fijo 2,78 2,84 2,61 1,95 0,45

Dias cobro clientes 3,5 4,8 1,4 26,7 26,7

Dias pago proveedores 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Tabla 63: Andélisis comparativo de cinco afios
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Tabla 64: Evoluacion gréfica de los principales parametros del centro (1)
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Tabla 65: Evoluacion gréfica de los principales parametros del centro (II)
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ACTIVO 2011 2010 2009
TOTAL ACTIVO 5.766.327 4.245.867 3.229.839

Activo FIJO 2.712.536 2.580.198 2.646.640

% vs. Total 47,0% 60,8% 81,9%

Activo CIRCULANTE 3.053.791 1.665.669 583.199
Existencias 30.089 53.822 21.165

% vs. Total 0,5% 1,3% 0,7%

Realizable 91.943 96.785 26.239

% vs. Total 1,6% 2,3% 0,8%

Disponible 2.931.759 1.515.062 535.795

% vs. Total 50,8% 35,7% 16,6%

PATR. NETO Y PASIVO 2011 2010 2009
TOTAL 5.766.327 4.245.867 3.229.839

PATRIMONIO NETO 3.493.364 2.200.550 1.458.105

% vs. Total 60,6% 51,8% 45,1%

CAPITAL 60.102 60.102 60.102

% vs. Total 1,0% 1,4% 1,9%

PASIVO LARGO PLAZO 54.362 60.078 95.987
% vs. Total 0,9% 1,4% 3,0%

PASIVO CORTO PLAZO 2.218.601 1.985.239 1.675.747
% vs. Total 38,5% 46,8% 51,9%

VARIACION ANUAL 2010 2009
ACTIVO -26,4% -23,9%

Activo Fijo -4,9% 2,6%

Activo Circulante -45,5% -65,0%

P.N. y PASIVO -26,4% -23,9%
Patrimonio Neto -37,0% -33,7%

Pasivo Largo Plazo 10,5% 59,8%
Pasivo Corto Plazo -10,5% -15,6%

Tabla 66. Variacion annual para 2009-2011
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ACTIVO 2008 2007
TOTAL ACTIVO 4.533.470 7.610.781

Activo FIJO 2.661.729 2.651.771

% vs. Total 58,7% 34,8%

Activo CIRCULANTE 1.871.741 4,959.010
Existencias 25.117 12.933

% vs. Total 0,6% 0,2%

Realizable 1.429.014 201.936

% vs. Total 31,5% 2,7%

Disponible 417.610 4.744.141

% vs. Total 9,2% 62,3%

PATR. NETO Y PASIVO 2008 2007
TOTAL 4.533.470 7.610.781

PATRIMONIO NETO 3.365.349 5.724.376

% vs. Total 74,2% 75,2%

CAPITAL 60.102 60.102

% vs. Total 1,3% 0,8%

PASIVO LARGO PLAZO 8.564 8.564
% vs. Total 0,2% 0,1%

PASIVO CORTO PLAZO 1.159.557 1.877.841
% vs. Total 25,6% 24,7%

VARIACION ANUAL 2008 2007
ACTIVO 40,4% 67,9%

Activo Fijo 0,6% -0,4%

Activo Circulante 220,9% 164,9%

P.N. y PASIVO 40,4% 67,9%
Patrimonio Neto 130,8% 70,1%

Pasivo Largo Plazo -91,1% 0,0%
Pasivo Corto Plazo -30,8% 61,9%

Tabla 67: Variacion annual para 2007-2008
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Tabla 68: Evoluacion gréfica de los principales parémetros del centro (III)
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CAPITULO 4. PROBLEMA DE INVESTIGACION:
VALORACION, CORRECION DEL CONCIERTO Y
CORRECCION REPUTACIONAL

4.1 ENUNCIADO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

A la vista de lo expuesto en el capitulo de objetivos de la tesis, donde ya se han enumerado
las diferentes fases de la investigacion, se deduce de manera inequivoca que esta tesis se
enmarca en la metodologia cuantitativa y que va a utilizar los métodos habituales de

resolucion de problemas de dicho paradigma de investigacion en las ciencias sociales.

Al respecto de dicha metodologia, que es enmarca en el método de investigacidn
hipotético-deductivo, Bunge sefala que el enunciado del problema de investigacion es “el
conjunto de procedimientos por los cuales a) se plantean los problemas cientificos y b) se
ponen a prueba las hipdtesis cientificas” (Bunge, 1981: 55). En esta misma linea, Kerlinger
(2000) se refiere al problema de investigacion como un enunciado hipotético que
manifiesta la relacidon entre dos o mas variables; y, por otra parte, Hernandez; Fernandez y
Baptista (2003), destacan que el planteamiento del problema de investigacidon consiste, en

realidad, en “afinar y estructurar mas formalmente la idea de investigacién”.

Sin embargo, dentro de la metodologia de investigacion social encontramos posturas mas
flexibles (Arnal, Del Rincon y Latorre, 1992) que permiten la formulacion del problema de
manera general y, en cambio, dejan para las diferentes categorias de hipdtesis los

enunciados con variables involucradas en la experimentacion.

En nuestro caso, sin renunciar a la parte cuantitativa (que es la base sobre la que se
fundamenta el modelo de valoracién) nos acogeremos a la formulacion mas flexible del
problema dado que, por una parte, asi podremos hacerlo de manera simple e inequivoca vy,
por otra, dispondremos de las fases de construccion del modelo para los detalles
cuantitativos y experimentales. De este modo, podemos enunciar nuestro problema de

investigacion de la siguiente manera:
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PROBLEMA DE INVESTIGACION

¢Es posible construir un modelo de valoracién de centros concertados que recoja el
esquema de las tres capas (valoracion empresarial, correccion del concierto y
correccion reputacional), y que se fundamente, experimentalmente, en las
aportaciones de los dos principales stakeholders involucrados en la reputacion

corporativa del centro, entendido como institucién con proyeccién exterior?

Debemos destacar que hemos incluido voluntariamente la fundamentacion experimental
como parte del enunciado del problema. Hemos obrado asi para resaltar que el modelo de
valoracién reputacional no aparece desde la subjetividad del investigador, sino de unos
experimentos debidamente planteados segun la metodologia de investigacion cuantitativa.
Es importante, ademas, recalcar este aspecto porque la reputacion corporativa es todavia
un campo en construccion, con muchas concepciones y dispersion de definiciones (Barnet
et al.,, 2006; Walker, 2010); en cambio, no son tan frecuentes en esa literatura las
herramientas (encuestas, cuestionarios o instrumentos) que ayuden a la valoracion

cuantitativa del impacto de la reputacion corporativa.

También debemos sefialar que hemos restringido la parte experimental a dos de los
stakeholders que entran en la reputacion de un centro escolar: gestores y clientes. Esta es

una limitacién de la investigacion que no tiene por qué menoscabar su validez, dado que:
a) El método es aplicable si se introducen otros stakeholders.

b) Es propio de las tesis doctorales la exposicion de nuevos métodos, pero en su fase
primigenia, puesto que con mayores recursos dichos métodos son desarrollados a

fondo posteriormente por las instituciones interesadas.

c) Es también propio de las tesis doctorales, dado que normalmente se trata de
trabajos unipersonales, admitir las limitaciones naturales de recursos y las

consecuencias que conllevan (lo impropio seria no sefalarlas).

Hechas estas aclaraciones, no nos queda mas que elaborar la justificacion del problema de
investigacién para comprobar que cumple con los criterios que sefialan los autores
relacionados con la metodologia de investigacion en ciencias sociales. Siguiendo a Ary y
otros (1987), Bartolomé (1992: 42-43), Van Dalen y Meyer (1983), podemos enunciar:
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a) Real

b) Factible

c) Resoluble

d) Relevante

e) Generador de conocimiento

En nuestro caso es obvio que se trata de un problema Rea/ por cuanto la valoraciéon de
centros se usa a diario en nuestro sistema mercantil y, por otra parte, se reclama desde el
ambito de la reputacion corporativa y desde las empresas en general que se suministren
instrumentos para la consideracion de la reputacién en la valoracién de empresas. También
podemos calificar nuestro problema de Factible puesto que elaboramos precisamente un
modelo experimental para resolver el problema mediante determinadas variables y
operaciones. Es Resoluble en los términos que sefiala McGuigan (1977,37) ya que lo
formulamos mediante una hipotesis que comprobaremos mediante diversas pruebas
estadisticas con un grado de probabilidad. Es Relevante por los motivos sefialadas al
principio de esta investigacién, relativos a la importancia de disponer de un modelo de
valoracién reputacional. Y, finalmente, es generador de conocimiento puesto que crea
nuevos modelos y, como veremos en las conclusiones, deja cuestiones abiertas para que

otros investigadores puedan realizar trabajos posteriores.
4.2 EXPLORACION DE LA SOLUCION: ESQUEMA GENERAL DEL MODELO

Como hemos comentado, la parte mas laboriosa del modelo radica en la evaluacién de la
reputacion corporativa como activo empresarial. La capa inicial (valoracién empresarial) ya
esta resuelta en el mundo econdmico y la segunda capa (valoracién del concierto) se ha
desarrollado en el capitulo cuatro. Es decir, si un perito judicial o una persona responsable
de la valoracion de un centro educativo ha leido la presente investigacion hasta esta

pagina, ya puede realizar una valoracion de dos capas de un centro concertado.

La inclusion del valor de la reputacién es un tema mas delicado. Veamos los dos escollos

que hay que superar:

a) Por una parte, hace falta conseguir unos indicadores de este valor en si
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b) vy, por otra, debe calcularse la manera de introducir dicho coeficiente en la valoracion

general.

Al respecto, en esta investigacion tomaremos la decisidn de introducir un Coeficiente de
garantia reputacional, con lo cual se cubre el primer apartado de la tarea a realizar. Una
vez se disponga de dicho coeficiente, la introduccidn en la valoracién puede hacerse de dos

maneras:
a) Como correccidn directa de la valoracion
b) Como valor anexo a la valoracién que informa de la garantia de la inversion

Vamos, de entrada, a explicar como se concibe dicho coeficiente y luego pasaremos a

exponer la manera de introducirlo en la valoracion.

4.2.1 EL COEFICIENTE DE GARANTIA REPUTACIONAL

Para conseguir esta estimacién del valora de la reputacién pondremos en marcha una idea
similar a la de segmentacion de destinatarios que se aplica en diversas disciplinas. En
marketing se segmentan los mercados, en medios de comunicacion, los publicos, en

politica, los colectivos de votantes, etc.

Si dispusiéramos de una segmentacion reputacional de los centros escolares, es decir, que
lo pudiéramos clasificar segun unos tipos de centro definidos, entonces podriamos sondear
a los posibles clientes para observar qué centros tienen mas garantia de demanda y qué
centros corren el riesgo de ser poco atractivos. Asumimos, en definitiva, los siguientes

postulados para nuestro modelo:

a) La “cola de espera” o demanda latente de matricula en un centro privado, es la
garantia mas palpable y segura de inversién. Nuestro modelo asume una situacion
de regularidad, es decir, permite comparar centros privados situados en la misma
zona y sometidos a una situacion econdmica similar. No se puede aplicar el modelo
sin mas, debido a que la susodicha “cola de espera” podria ser circunstancial en uno

de los casos comparados.

b) Por otra parte, siguiendo las ideas clasicas de Fombrun (1996), que enuncia que la

reputacion se tarda afios en construir, no consideraremos factores puntuales en esta
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demanda latente (por ejemplo, una actividad atractiva realizada un ano concreto),
sino la orientacién del centro desarrollada durante anos, la que ha dado lugar a la

“fama” del centro.

Hay que sefalar que la explicacion del apartado anterior, redactada en lenguaje escolar, se
corresponde con las teorias actualmente en boga en el mundo del marketing. Cuando nos
referimos, por ejemplo, a la “fama” del centro, estamos hablando de lo que en marketing
se denomina desde los afios setenta hasta nuestros dias, posicionamiento. El concepto de
posicionamiento fue introducido por Ries & Trout (1981) y consiste en pensar en “la
posicion que una empresa ocupa en la mente del cliente”, ya que dichos autores sefialan
que la decisidon de compra reside en las creencias, expectativas y todo tipo de valoraciones
que tienen lugar en el pensamiento del comprador, por eso que sostengan que la

competencia es una “batalla” que se libra en la mente del cliente.

Esta idea de partida, la de posicionamiento, combinada con otros factores (sobre todo la
interaccion con los stakeholders) y desarrollada durante afios es lo que da lugar a la
reputacion corporativa. Veamos, pues, coOmo pensamos calcularla en nuestro modelo de

valoracion de centros educativos.

4.2.2 CONCEPTO MATEMATICO DEL COEFICIENTE DE GARANTIA REPUTACIONAL

Para introducir la idea de segmentacién, recurriremos al andlisis de clisteres como base
matematica. Grosso modo, para los lectores no introducidos en estadistica, podemos decir
que los clusteres (o conglomerados) son agrupaciones de individuos de una muestra que

presentan caracteristicas similares en diversas variables.

Por ejemplo, si realizdramos un analisis de clisters con una sola variable, que fuera el
equipo de futbol favorito entre los de primera division, los individuos se agruparian por
equipos. Si ademas del equipo consideraramos el tipo de musica que mas oyen,
agrupariamos a los individuos segun estas dos respuestas. Asi, un individuo “Barcelona” —
“MUsica clasica” estaria a una unidad de distancia de otro individuo que respondiera
“Barcelona” — “Musica Maquina” y también a la misma distancia de otro que hubiera elegido
“Real Madrid” — “Musica clasica”. Si caricaturizamos las aficiones del futbol, podriamos

decir que en los grupos “Musica clasica” y cualquier otro equipo, probablemente hubiera
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aficionados con cierto nivel cultural que valorasen, ante todo, el buen juego del equipo. En
cambio, en los grupos “Musica Maquina” y cualquier equipo, es probable que hubiera
aficionados mas propensos al sectarismo o al fanatismo. Obviamente, si anotasemos mas
variables, el andlisis de clusteres seria mas completo y podriamos definir grupos de

aficionados de los cuales esperariamos pronosticar su conducta en los partidos.

Con esta idea conceptual en mente, pensemos en los centros educativos como entidades y
miremos sus caracteristicas. Dispondremos de una clasificacién segun los perfiles de centro.
Para la formalizacion del procedimiento de valoracion, el modelo de aproximacion al

coeficiente de garantia reputacional consiste en:
a) Clasificar los centros educativos mediante un analisis de clisteres
b) Construir un cuestionario que nos permita medir las preferencias de los clientes
c) Establecer una probabilidad de demanda de cada cluster.
d) Calcular la repercusion econdmica de dicha demanda.

e) Deducir la correccién de valoracién debido a la repercusidén de la probabilidad de

demanda.

Si se dispone de un experimento que avale las probabilidades buscadas, es relativamente
sencillo acogerse a modelos matematicos para determinar las garantias de inversion. Para
ilustrar el procedimiento que se seguiria (uno entre muchos posibles) expondremos un

ejemplo simple de dos probabilidades de ocurrencia:

Supongamos que en un barrio tenemos colegios con servicio de acogida tipo A y colegios
con servicio de acogida tipo B. Sabemos que las madres tienen predileccion por el tipo A
sobre el B en una proporcién del 65% contra el 35%; Yy, por otra parte, en los padres la
proporcion es del 55% frente al 45% de A sobre B. De otras fuentes (estudios de
participacion) sabemos que la opinién de la madre es la determinante en un 58% de los
casos y la del padre en el 42% restante.

Asi las cosas, por el teorema de las probabilidades totales, tenemos que la probabilidad de

que un alumno se matricule en un colegio de tipo A viene dada por:

P(madre determinante) * P(preferencia del tipo A en madres) + P(padre determinante)*
P(preferencia del tipo A en padres) = 0,58 * 0,65 + 0,42 * 0,55 = 0,377 + 0,231 = 0,608
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En cambio, la probabilidad de matricula en un tipo B es:

P(madre determinante) * P(preferencia del tipo B en madres) + P(padre determinante)*
P(preferencia del tipo B en padres) = 0,58 * 0,35 + 0,42 * 0,45 = 0,203 + 0,189 = 0,392

Por tanto, ya tenemos las probabilidades de demanda requeridas:

P(tipo A) = 0,608

P(tipo B) = 0,392

Partiendo de un modelo equilibrado entre A y B, es decir, del 50%, la variacion introducida

por las probabilidades calculadas sobre el 50% de partida es:

Para el tipo A -> (0,608-0,5)/0,5 = 0,216 = 21,6%

Para el tipo B-> (0,392-0,5)/0,5 = - 0,216 = - 21,6%

Es decir, que el aumento de matricula esperado para A es del 21,6% mientras que este

mismo porcentaje es el que se espera de reduccion de matricula en B. Estos porcentajes,

en la practica, nos van a llevar a generar o no las colas de matricula, es decir, la demanda

latente que hemos indicado que es la garantia de inversion del centro.

A la vista de este ejemplo, puede entenderse mejor el modelo de valoracidon que

construiremos. Siguiendo con el mismo, tengamos presentes las siguientes observaciones:

a)

b)

d)

La inclusion directa del Coeficiente de Garantia reputacional en la valoracion
consistiria en calcular el nuevo balance del centro educativo si la matricula pudiera
incrementarse en un 21,6%. Deberia estimarse el incremento de ingresos y el

incremento de costes para poder absorber la demanda latente.

Otra posibilidad de inclusién directa es, dada la posible complicacion de adaptar un
centro para un incremento del 21,6%, es que el valorador sugiera un incremento de

matricula recomendado dentro del margen del 1% al 21,6%.

Debe tenerse en cuenta que el resultado del 21,6% se ha obtenido con un modelo
no real con datos del todo ficticios, se supone que los casos reales no rondarian

estas probabilidades aunque si pudiera darse el caso en algun centro concreto.

Cabe discutir conceptualmente si la variaciéon resultante no es un incremento anual

real puesto que se ha hecho sobre el modelo equiprobable entre tipo A y tipo B. Es
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decir, hemos supuesto que la situacién de partida es que A y B tienen el mismo
numero de alumnos, repartidos a partes iguales. La realidad muestra que los centros
tienen la capacidad que tienen, resultando de una evolucidn del centro en busca de

la optimizacion del negocio sin renunciar a la calidad del servicio.

e) En caso de mas tipos de centro, por ejemplo 4, partiriamos de probabilidades de
entrada del 25%.

Con estas premisas, como se puede intuir, existen muchas maneras de aplicar el factor
correctivo proporcionado por la probabilidad de demanda. Una de ellas, por poner un
ejemplo normalizado, consistiria en definir un factor multiplicativo que representaria un
blindaje para la valoracidn, es decir, una presién positiva (si fuera mayor que 1) sobre la
demanda del centro y, por tanto, una garantia contra el riesgo. Este factor multiplicativo se

definiria de manera natural como
VRep = Probabilidad de demanda / Probabilidad asignada por el modelo equiprobable

La abreviatura VRep corresponde a Ventaja reputacional de nuestro centro sobre el modelo
equiprobable, ya que ése es un nombre adecuado para el coeficiente corrector que emana
de los factores reputacionales. Ahora bien, llegados a este punto, cabe preguntarse cual va
a ser la aportacion de la presente investigacién: éva a inclinarse por apuntalar el modelo
experimental o va a adentrarse en el modelo matematico? A esta cuestién le damos

respuesta en el siguiente apartado.

4.3 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION EN LA RESOLUCION DEL PROBLEMA
DE INVESTIGACION

En la construccidn de nuestro modelo, como hemos sefalados, hay dos aspectos en la

parte reputacional que pueden atacarse:

a) El establecimiento de los perfiles y correspondiente cdlculo de probabilidades de
demanda, segun un disefio experimental que se acoja a la metodologia de

investigacidn en ciencias sociales.

b) La elaboracion de férmulas de integracion de las probabilidades de demanda en los

calculos de valoracion.
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Se trata, en definitiva, de desarrollar este esquema:

sistema de ‘ Probabilidad
clusteres de demanda

Valoracién | > VCE:::r':gciidé:

Tlustracion 10: Esquema de valoracion de la inversion en un centro educativo

Al respecto, hay que comentar que el doctorando no es especialista en economia ni, en
particular, en modelos matematicos aplicados a la economia. Es cierto que cualquier
persona con un contacto minimo con la formacion en ciencias econdmicas intuye que las
formulas buscadas sobre integracion de la probabilidad de demanda en la valoracion
tendran, posiblemente, formas parecidas a la funcion logaritmica, es decir, con pendiente
muy pronunciada para valores pequefios y de progresiva pérdida de inclinacién a medida

que aumenten dichos valores.

De hecho, también la apreciacion psicoldgica del riesgo (no solo la matematica) sigue la ley

de grafica concava segun enuncié Bernouilli en el siglo XVIII:

“Para clarificar esta cuestion es conveniente considerar el siguiente ejemplo: de
algin modo un tipo muy pobre consigue un billete de loteria que, con igual
probabilidad, puede ganar 20.000 ducados o nada. Evalla este hombre su
oportunidad de ganar en 10.000 ducados? No estaria desacertado si vendiera el
billete por 9.000? En mi opinidn la respuesta es que no lo estaria. Por otra parte, me
inclino a creer que un hombre rico se equivocaria si rechazara la compra del billete
por esos 9.000 ducados. No me equivoco entonces si sostengo que no todos los
hombres pueden usar las mismas reglas para evaluar las apuestas. La ley establecida
por tanto al principio, por tanto, debe descartarse. (...) El precio de un item depende
sélo de si mismo y es igual para todo el mundo; la utilidad, sin embargo, depende de
las circunstancias particulares de la persona que hace la estimacion. No hay duda
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que una ganancia de mil ducados es mas importante para un pobre que para un rico,

aunque en ambos se trate de la misma cantidad.” (Bernouilli, 1954")

Q

nk————Jo

3

Tlustracion 11: Calculos incrementales en la function de Bernouilli (1873)

Es de esperar, por tanto, que segun la aplicacion de modelos matematicos, con mas o
menos precision de ajuste a la realidad, se podran obtener diferentes funciones que
integren la probabilidad de demanda en la valoracién. Sin embargo, al no ser la
especialidad del doctorando, se optara en esta investigacion por una solucion “tabulada”,

es decir.
a) Se realizara el diseno experimental para el calculo de las probabilidades de demanda

b) Se ofrecera como resultado del modelo unas tablas complementarias de garantia
que aportaran elementos de correccidon hacia arriba o hacia abajo de la valoracion

calculada.

Hay que decir que el resultado del modelo es aplicable a la practica, puesto que se ofrece,
por una parte, una valoracion mas precisa (la que incluye el concierto) y, por otra, una
tabla adjunta de indicadores (positivos o negativos) que dan una idea muy aproximada de

la garantia de inversion.

7 Edicidn posterior del articulo original de 1873.
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Explicada la orientacién que tomara la resolucion del problema de investigacién, podemos
pasar a la exposicion del disefo experimental, es decir, esquema general, hipotesis y

variables que entraran en juego.

4.4 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

El disefio experimental que realizamos en la presente investigacion se enmarca en el
modelo de valoracidon que constituye la aportacién nuclear de la presente tesis, resumido

en la siguiente figura:

Valor contable: valoracion judicial
peritajes

Valor concierto: correccion a la
valoracion debido al concierto
economico

Valor
Contable

Garantia Gestores: Correcion de
garantia de la inversidn basado en

Valor

Concierto

Garantia
Gestores

Garantia

la percepcion del
gerente/administrador.

Garantia Reputacion: Correcidon de
garantia de la inversion basado en
la opinion de padres/clientes
(stakeholders en general)

Reputacion

Tabla 69: Modelo de valoracion propuesto en la tesis

El disefio experimental resolverd, como hemos anunciado, los apartados de “Garantia

Gestores” y “Garantia Reputacion”, segun el siguiente plan de trabajo:
a) Garantia Gestores

Entrevistas a gestores de centros con respuestas recogidas en cuestionario. Tratamiento
estadistico del cuestionario para establecer un modelo de perfiles de centros educativos

tomando las opiniones de los gestores (analisis de clusteres).
b) Garantia Reputacion

Encuesta a padres y madres mediante cuestionario simple construido a partir del sistema

de clisteres establecido en el apartado anterior. Tratamiento estadistico descriptivo,
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correlacional e inferencial para detectar preferencias y, por tanto, probabilidades de

demanda.

4.4,1 CONSTRUCCION DEL CUESTIONARIO DE GESTORES

Se trabajo con un grupo de cuatro administradores de centros educativos privados, dos
consultores en educacidn y el propio autor de esta investigacion. Los administradores se
eligieron trabajando en diferentes tipos de centro (orden religioso, propiedad de los padres,
fundacion y empresa) para elaborar un cuestionario donde aparecieran las variables que

ellos consideraban interesantes para asignar valor a un centro educativo.

Dadas las dificultades para reunir a dichas personas, se opt6 por un trabajo en cascada, del

siguiente modo:

a) Entrevista en profundidad a un administrador con 20 anos de experiencia en centro
educativo concertado. La intencién de esta entrevista es exploratorio, de manera
que recogiera las variables e indicadores que pudieran jugar un papel en la

asignacion de valor.

b) Entrevistas confirmatorias con el segundo y tercer administradores. Se buscd

depurar los items, reformular preguntas, etc.

c) Entrevistas de validacion con el cuarto administrador a efectos de comprobar la

correcta formulacidn de las preguntas (claridad, univocidad, relevancia, pertinencia).
d) Revision por parte de los consultores y técnicos en educacion.

De este primer equipo de trabajo surgid el cuestionario para entrevistar al resto de

gestores. Las cuestiones seleccionadas finalmente fueron las siguientes:
- Servicio de comedor
- Actividades extraescolares
- Servicio de acogida
- Zona en la que se ubica el centro
- Grado de insercién laboral de los estudiantes

- Intercambios con el extranjero
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- Prestigio del centro

- Nivel socioecondmico del cliente potencial

- Indexacion del IPC en la cuota mensual

- Costes fijos anuales (luz, agua...)

- NO maximo de alumnos que pueden matricularse en el centro

- Calidad y cantidad de las instalaciones (tecnologias aplicadas, zonas deportivas, etc.)

- Notas de la selectividad de los alumnos

4.4.2 JUSTIFICACION METODOLOGICA DEL CUESTIONARIO

Se optd por la metodologia cualitativa porque se considerd que era dificil que los gestores
contestaran, sin mas, a una encuesta con el interés que requeria nuestra investigacion.
Ademas, en vez de remitirnos a estudios previos sobre reputacidon, queriamos seguir la
linea de “investigacién desde dentro” (Maykut y Morehouse, 1994; Marshall y Rossman,
1989) para recoger la percepcion de primera mano por parte de los responsables

econdmicos Yy juridicos de los centros educativos.

Con tales condicionantes, Arnal, Del Rincon y Latorre (1992) recomiendan las técnicas de
investigacidn cualitativa frente a la cuantativa, si bien no debe renunciarse la recursos de
validez como la triangulacidn metodoldgica (lo cual supone el uso complementario de

técnicas cuantitativas).

Dentro de este tipo de investigacion se dispone de muchos disefios. En nuestro caso
optamos por arrancar desde la propuesta de Noor (2008) sobre estudios de caso basados

en multiples casos (véase figura).
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Preliminary stage
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Ilustracion 12: Etapas de los estudios de casos. Fuente: Noor (2008)

Como puede apreciarse, el esquema contempla la combinacidn de técnicas cualitativas con

técnicas de analisis de datos para grupos pequefios (cualitativo-cuantitativas). En nuestro

estudio, las fases fueron, a tenor de lo expuesto:

a) Preliminary stage

Trabajo cualitativo con el primer administrador. Aproximacioén a la idea de reputacion de

los centros y sus factores de decisidon en la matricula. Preparacién de las entrevistas

siguientes.

b) Fielword and analisys stage

Entrevistas con el resto de administradores hasta llegar a la veintena. Recogida de

datos con el cuestionario asociado a las entrevistas.

¢) Conclusion stage

Andlisis de clusteres aplicado a la matriz de datos aportada por los administradores.

Decisiones sobre los clusters que deberian tomarse para las encuestas a padres.

Debemos sefialar que en los anales de la investigacion cualitativa ya se incluye la
posibilidad (y recomendacién) de complementar los estudios de profundizacion en
colectivos con técnicas estadisticas para pequeios grupos (Malinowski, 2001). En nuestro

estudio hemos optado por analisis de clusters (aplicable a muestras de tamano reducido)

179




con verificacion de las diferencias mediante analisis de la varianza. Como hemos visto, las
diferencias entre los parametros de los clisteres han sido significativas, por lo que los

perfiles propuestos tienen entidad segun los criterios de la estadistica.

4.4.3 PRESENTACION DEL CUESTIONARIO PARA LOS ADMINISTRADORES
A la hora de redactar el cuestionario que se pasaria a los administradores, y que constituiria
su aportacién para la fase de andlisis estadistico de clusters, se consideraron los siguientes

aspectos:

a) El texto de presentacion debe cumplir que el investigado sepa el motivo de la

investigacion (Arnal, Del Rincon y Latorre, 1992)

b) Centrd la atencidon en un aspecto determinado, la cuota, para evitar dispersiones

conceptuales

c) El cuestionario debia ser breve y facil de rellenar, porque se trataba de gente

ocupada que nos cedia su tiempo

d) Se exigi6 una gradacion detallada e impar para evitar dispersiones y obligar a

definirse

Con animo de promover la implicacion de los participantes, se les hizo saber que serian
informados de los resultados de la investigacion. Ademas, se redactd la siguiente

introduccion al cuestionario:

El cuestionario que encontrara a continuacidn se enmarca dentro de un trabajo de
investigacion cuyo objetivo principal es saber si los métodos estandar de valoracion de
empresas son validos para aplicar en los centros educativos.

Para ello nos gustaria, dada su experiencia en la gestion econémica de centros educativos,
conocer su opinidn respecto a qué factores son los que intervienen en el establecimiento de
la cuota que un alumno de su centro debe pagar.

Por ello, y agradeciendo de antemano su colaboracién, le pedimos que nos conteste a las
preguntas que le vamos a hacer.

Muchas gracias por su colaboracion.

Tabla 70: Texto de introduccion al cuestionario

El cuestionario en su formato final quedd de la siguiente manera:
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1. DATOS DEL CENTRO:

Nombre del Centro: ........cocviiiiiie e (s6lo a efectos de control interno)
Fundaciéon [ Empresa [

Infantil y primaria ... (]

Secundaria ......... O

Bachillerato ....... O

NUmero de alumnos.............

o] o - Cddigo Postal ...............

¢Concierto econémico? [ [CNO

Si ha respondido s/, indique en qué cursos tiene concCiertO.usesssasss
Si hay centros concertados a su alrededor, éCuantos? ..............
2. ITEMS:

Ordene los siguientes /terns del 1 al 13 en funcidon de su importancia a la hora de establecer la cuota

que debe pagar un alumno en su centro. (Marque con un 0 el/los items que no apliquen en su

centro).
N° | ITEM ORDEN (marque con un circulo su importancia)
1 | Servicio de comedor 0123456789 10 11 12 13
2 | Actividades extraescolares 0123456 789 10 1112 13
3 | Servicio de acogida 01234546789 10 1112 13
4 | Zona en la que se ubica el centro 0123456 789 10 1112 13
5 | Grado de insercion laboral de los|0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
estudiantes
6 | Intercambios con el extranjero 0123456 789 10 1112 13
7 | Prestigio del centro 0123 45¢6 7 9 10 11 12 13
8 Nivel  socioecondmico del «cliente|{0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
potencial
9 Indexacion del IPC en la cuota mensual 0123456 789 10 1112 13
10 | Costes fijos anuales (luz, agua...) 0123456 789 10 1112 13
11 | N° méximo de alumnos que pueden [0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
matricularse en el centro
12 | Calidad y cantidad de las instalaciones |0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
(tecnologias aplicadas, zonas deportivas,
etc.)
13 | Notas de la selectividad de los alumnos 0123 56 78 9 10 11 12 13
15 | Otros como: 012 3 56 78 9 10 11 12 13
(apunte cudl e indique entre qué
puntuaciones la localizaria)

3. PRESTIGIO DEL CENTRO
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Enumere 4 elementos/atributos que configuran el prestigio que tiene su centro:

d. C.

4.4.4 BASES DE LA ENCUESTA A PADRES Y MADRES

Los resultados de los clisters obtenidos en las entrevistas a los gestores determinaron la
redaccidn y las preguntas de la encuesta. Dichas preguntas las veremos en el capitulo seis,

donde se expondran los analisis estadisticos realizados.

Ademas, para los padres y madres encuestados se decidié recoger algunas variables
personales. A efectos de simplicidad de la encuesta, finalmente se seleccionaron las

siguientes cuatro variables individuales que se juzgaron altamente informativas:
a) Sexo
b) Edad
c) Nivel sociocultural
d) Haber cursado estudios o0 no en un centro privado

En este capitulo hemos expuesto el problema y la primera fase del disefio experimental
para terminar con el cuestionario que se paso a los gestores. Del tratamiento estadistico de
dicho cuestionario, emana la encuesta a los padres. Dicho tratamiento y la construccién del

cuestionario la expondremos en el capitulo siguiente, como hemos sefialado.

182



CAPITULO 5. CONSTRUCCION DE LA ENCUESTA

5.1 TRATAMIENTO ESTADISTICO DE LAS ENTREVISTAS A GESTORES

Tal como hemos senalado, el tratamiento estadistico de las entrevistas a gestores marcara
los perfiles de entrada para la construccion de la encuesta a padres y madres. Empecemos,
por tanto, por dicho estudio estadistico, del cual exponemos la ficha técnica en primer

lugar:

Ficha técnica del tratamiento estadistico

Muestra 25 gestores de centros educativos privados de Barcelona vy
periferia

Fecha de realizacion | Mayo de 2012

Objetivo El objetivo del tratamiento estadistico a las entrevistas a los
gestores es la obtencidén de un sistema de clisteres explicativo
que ofrezca diferentes perfiles de centro. Dichos perfiles se
tomaran como base para la realizacion de una encuesta a los
padres y madres

Medicion de las | cuestionario de escala cuantitavo, valoradas en una gradacion
variables principales | del 1 al 13 de menos a mas

Tratamiento

- o a) Anadlisis de clisteres considerando todas las variables
estadistico principal

reputacionales (que no se computan normalmente en la
valoracion contable).

b) Analisis de clusteres descartando algunas variables
reputacionales

Otras pruebas | Anova de los perfiles de clisteres a efectos de constatar la
estadisticas solidez de las clasificaciones

Tabla 71: Ficha del tratamiento estadistico a los datos de gestores

Como comentarios debemos sefalar que el doble andlisis de clisters se debe a que, al
hacer un estudio reputacional que recoja la visién del posible cliente, podemos descartar
algunas variables que el cliente desconoce o no tiene en cuenta en su decision. Por ello,
realizamos el estudio completo (todas las variables) y también simplificado (sélo variables
que el cliente considera o conoce), para prevenir casos de discrepancia grave que nos
podrian indicar algun fendmeno singular. Sin embargo, como se verd, los resultados

obtenidos en ambos analisis son muy semejantes.
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Sobre la muestra invitada hay que considerar que se seleccionaron 19 colegios privados de
Barcelona y se afiadieron 6 de ciudades cercanas (Esplugas, Cerdanyola, Sabadell, El Prat
de Llobregat, Badalona y Castelldefels) para cubrir la visién de la periferia de la ciudad. En
el caso de Castelldefels, se eligio el British College, pero el interlocutor fue el gerente del

Bournemouth Collegiate Schoool, ya que es miembro del consejo asesor del primero.

5.2 ANALISIS CON EL TOTAL DE LAS VARIABLES REPUTACIONALES

Las variables utilizadas en la encuesta surgen de las entrevistas realizadas a 5 personas con
amplia experiencia en el mundo escolar: gerentes de centros educativos, coordinadores de

etapa y miembros de patronatos. Las preguntas iniciales fueron tres:
- ¢Qué hace que vuestros clientes escojan vuestro centro?
- ¢Cuales son los aspectos que configuran un valor afiadido a un centro escolar?

- ¢Que tenéis en cuenta en el momento de establecer la cuota mensual que debe

pagar un alumno?

De las entrevistas mas la revision tedrica emergieron estas variables reputacionales que
construyeron el cuestionario que rellenaron los gestores y administradores de centros

escolares encuestados.
Las variables son las siguientes:

- Numero de centros cerca del estudiado (SPSS: Centroscerca): Numero de centros a
una distancia suficientemente cercana como para considerarlos competidores por los
mismos alumnos. Una de las razones que hace decantar la balanza de la eleccion es
la proximidad al domicilio de la familia de un centro de las mismas o similares
caracteristicas. Por lo tanto es un elemento decisivo a la hora de establecer la cuota

que ha de pagar un alumno.

- Servicio de comedor en el centro (SPSS: Comedor): el servicio de comedor es
imprescindible considerarlo como elemento competitivo y de incremento de valor.
Los clientes valoran no soélo si se ofrece el servicio si no si el centro escolar tiene

cocina propia o contrata un servicio de catering.
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Actividades extraescolares (SPSS: Extraesc): se refiere a la importancia otorgada a
las actividades extraescolares. De todas las variables es esta en la que la unanimidad
es total. Los encuestados coinciden en que la percepcion de calidad del centro pasa
también por la oferta de actividades extraescolares. El hecho, aseguran, de poder
“alargar” la jornada lectiva de los alumnos en el mismo centro es un factor que las
familias valoran muy positivamente, unido obviamente a la percepcién de una

educacién mas global.

Servicio de acogida (SPSS: Acogida): para facilitar la conciliacién de los horarios
laborales con los escolares los administradores de centro valoran el servicio de
acogida antes de las clases como un plus de atencion al cliente. Es un elemento que
constatan como una de las preguntas que realizan las familias ya sea en las jornadas

de puertas abiertas o en las demandas especificas de informacion.

Zona de actividad (SPSS: Zona): para los centros concertados, la zona es una
variable que los administradores y gerentes de los centros tienen en cuenta a la hora
de establecer la cuota de los alumnos. La estructura social, la configuracion
comunitaria de la zona en la que el centro desarrolla su actividad tiene una
incidencia directa en la valoracion del centro escolar. No es lo mismo una escuela

situada en un barrio popular a una escuela situada en una zona considerada de élite.

Nivel de insercion laboral (SPSS: Insercion): una de las preguntas, especialmente en
secundaria, que las familias que son clientes potenciales realizan sistematicamente
es si el centro tiene datos sobre el nivel de insercién de sus alumnos en el ambito
laboral. Si el centro escolar tiene datos referentes a ello y son buenos, son utilizados

como elemento de venta.

Actividades de intercambio con el extranjero (SPSS: Interextrang): los intercambios
con el extranjero, en caso de tenerlos, son un elemento primordial de persuasion
para las familias. La importancia de los idiomas y el hecho que sus hijos puedan
tener una experiencia vivencial con familias de otros paises, es un factor importante
que los administradores del centro consideran en el momento de establecer la cuota

que debe pagar un alumno.

Prestigio del centro (SPSS: Prestigio): el prestigio del centro es un elemento crucial

cuando las familias escogen dénde matricular a sus hijos. El prestigio normalmente,
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aseguran los encuestados, viene determinado por la experiencia de la familia con la
escuela en cuestién, ya sea porque los padres fueron alumnos del centro, porque
algun familiar lo fue o porque algin conocido les ha hablado bien del centro. Por
otro lado, los encuestados también aseguran que el prestigio del centro es una
cuestion perceptiva de sus clientes y como tal es dificil cuantificarla para incluirla
como un elemento objetivable en la cuota. Aln asi, es una variable que coinciden

incide en el proceso de toma de decision de matricular a un alumno.

Nivel socioecondmico de los clientes potenciales (SPSS: Socioeco): el nivel
socioecomico del entorno y de sus clientes potenciales si que es un factor importante
en el establecimiento de la cuota mensual de los alumnos. Existen algunas
excepciones: organizaciones que tengan varios centros y por politica de patronato
decidan establecer la misma cuota independientemente del nivel socioeconémico de
sus clientes o de la zona (otra variable explicada arriba) en la que se sitle el centro

escolar.

Incremento de precios al consumo (SPPS: IPC): el incremento del IPC es un factor
constante que incide en el establecimiento de la cuota mensual que deben pagar los
estudiantes. Cabe sefialar en este punto que los administradores encuestados
conciben el hecho de tener concierto o no como un condicionante a priori, no como
una variable en la que puedan incidir para mejorar la reputacién del centro o
aumentar la demanda de matricula. De este modo, la variable concierto no se
considerd en la encuesta puesto que los gestores la interpretan como un contexto

donde se desarrolla su capacidad de accion (concertado o no concertado).

Costes fijos del centro (SPSS: Costesfijos): esta variable es una de las que primero
se tienen en cuenta al establecer el precio de la matricula. Los costes de
infraestructura y servicios comunes del centro se imputan, en una pequena parte en

la cuota del estudiante.

NUmero maximo de alumnos (SPSS: Maximalum): el nimero maximo de alumnos
que puede acoger el centro incide directamente en la cuota que se establece pero
parece que para los encuestados no es una variable que las familias tengan en

cuenta para matricular a sus hijos.
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- Estado de las instalaciones (SPSS: Instalac): esta es otra de la variables en la que
los encuestados coinciden como un factor que las familias consideran importante y
también los administradores del centro para establecer el valor de cuota mensual.
Unas instalaciones nuevas, renovadas, limpias y en condiciones aumentan la
percepcion de seguridad de los padres respecto al entorno donde sus hijos pasan la

mayor parte del dia.

- Exito del centro en la selectividad (SPSS: Selectividad): el indice de aprobados y
notas de la selectividad es una pregunta recurrente de las familias que matriculan
sus hijos en secundaria. Por lo tanto, si este indice es alto, es un factor de prestigio
del centro que puede ser importante en el momento de determinar el precio de la

cuota mensual del alumno.

5.2.1 ANALISIS JERARQUICO DE CLUSTERS

La orden SPSS/PC fue una solicitud de una prueba de clasificacion jerarquica de clusteres:

CLUSTER centroscerca comedor extraesc acogida zona insercion interextrang
prestigio socioeco IPC costesfijos maximalum instalac selectividad

/METHOD BAVERAGE
/MEASURE=SEUCLID
/PRINT CLUSTER(2,4)
/PLOT DENDROGRAM.

Tabla 72: Ordenes SPSS para analisis de clisters
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El resultado nos posibilita la eleccidon de 2 a 4 clusters, segun la tabla siguiente:

Conglomerado de pertenencia
Caso 4 conglomerados |3 conglomerados | 2 conglomerados
1 1 1 1
2 2 2 2
3 1 1 1
4 1 1 1
5 2 2 2
6 3 3 2
7 2 2 2
8 1 1 1
9 2 2 2
10 1 1 1
11 2 2 2
12 1 1 1
13 2 2 2
14 1 1 1
15 1 1 1
16 2 2 2
17 2 2 2
18 4 2 2
19 4 2 2
20 2 2 2
21 2 2 2
22 2 2 2
23 2 2 2
24 1 1 1
25 4 2 2

Tabla 73: Resultados clisters

Al observar el dendograma resultante, puede apreciarse como las distancias de agrupacion

de 2 a 4 clusteres son suficientemente grandes como para considerar cualquier posibilidad:

188



Dendrograma que utiliza una vinculacién media (entre grupos)
C inacion de de distancia
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1 1
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Tabla 74.: Dendograma resultante

5.2.2 CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERS

Con la solicitud a SPSS/PC de los graficos de las variables, agrupadas por clister de

Variables que discriminan: Comedor,
extraescolar, acogida, insercion,
intercambio, selectividad

Media
s i 2 %

pertenencia, se obtienen los perfiles de los grupos que facilitan su interpretacion:
Variables que discriminan: Centros cerca,

[ m

) comedor, extraescolar, acogida, insercion,
intercambio, costes fijos, maximalumnos,
mml instalaciones, selectividad
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Media

Variables que discriminan: Todas menos
el prestigio, que es la variable con menos
diferenciacién

7abla 75: Perfiles de los clusters

A la vista de esta tabla general, podemos pasar a las posibles propuestas de encaje de

clisters para explicar los perfiles de los centros. Procedemos de menos a mas clisters por

ser una manera de analizar que nos permite ver la evolucion en la clasificacion (de menos

detalle a mas detalle en los individuos).

5.2.3 PERFILES RESULTANTES PARA 2 CLUSTERS

Recordemos la grafica para 2 clusters que hemos obtenido a partir del dendograma:

Media

M certroscerca
B comedor
[0 extraesc
M acogida

costesfios
maximalum
instalac
selectividad

OROOROOO80O

Ilustracion 13: Perfiles para 2 clisteres

La descripcion de los perfiles resultantes es:

a) Claster 1: Interiores

Se trata de centros que dan importancia al servicio de comedor, a las actividades

extraescolares, y al servicio de acogida. Consideran poco relevantes la insercién

laboral, el intercambio con el extranjero, y las notas de selectividad de los

estudiantes.
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b) Cluster 2: Exteriores

Se trata de centros que dan importancia a la insercidn laboral, el intercambio con el
extranjero, y las notas de selectividad de los estudiantes. Consideran poco
relevantes el servicio de comedor, las actividades extraescolares, y al servicio de

acogida

Etiquetaremos el Cluster 1 como Interiores, para indicar que son centros con un enfoque
muy local, centrados en la vida del centro, y no especialmente preocupados por la relacion
con el exterior (como si sus estudiantes tendran trabajo, viajaran al extranjero o obtendran
buena nota en la selectividad) porque suponen que esto o bien esta vinculado a las familias
o bien ya esta garantizado si se desarrolla este enfoque de fuerte arraigo escolar.
Representan en cierto modo una visidn de proximidad de la escuela, donde la vinculacion
con los padres se presume fuerte y el centro escolar trabaja para que las familias puedan
“delegar” en ellas la vida cotidiana de los alumnos (comida, acogida, actividades formativas

extraescolares).

El Clister 2, debido a su clara contraposicion al anterior, se etiqueta como Exteriores
debido a su clara orientacién a la vida social mas alla de la escuela. Ya sean centros con
una intencion integradora (por lo que se refiere a lo laboral) o centros con una intencién de
excelencia académica (pensando en la formacion universitaria) es claro que los miembros
de este clister priorizan estos aspectos muy por encima de los locales y asistenciales. La
elevada nota de los intercambios con el extranjero no hace mas que afiadir una nota de
globalidad (internacionalidad) en consonancia con los planes de movilidad de la formacion

superior (Erasmus).

No seria correcto interpretar que los centros del clister Interiores son de primaria y los de
Exteriores de secundaria o bachillerato. Las tablas de contingencia sobre esta cuestidon nos

muestran como centros de secundaria y bachillerato pertenecen al clister de Interiores:
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Tabla de contingencia bachiller * CL_2 Tabla de contingencia secun * CL_2

Recuento Recuento
CL_2 CL_2
1,00 | 2,00 | Total 1,00 | 2,00 | Total
|bachiller 1,00 4 14 18 secun 1,00 6 8 14
2,00 5 2 7 2,00 3 8 11
Total 9 16 25 Total 9 16 25

Tabla 76: Distribucion por clusters segun se imparta secundaria o bachillerato en el centro

5.2.3.1 Andlisis estadistico para 2 clusters

Debido al reducido tamafio de la muestra no podemos hacer estimaciones eficientes de
parametros estadisticos, puesto que los intervalos de confianza resultardan muy poco

precisos.

En cambio, si podemos realizar analisis de la varianza para aceptar o rechazar hipotesis de
igualdad entre grupos, dado que las pruebas de comparacion de medias pueden aplicarse a

muestras pequefas.

Con las pruebas de comparacidon de medias se puede constatar la solidez estadistica de los
perfiles de los clusters, en la linea que proponen Senmarti (2010) y Barrabeig (2011).
Diferencias significativas en las puntuaciones medias nos indicaran que los perfiles de los
clisters tienen validez poblacional, mientras que de no ser significativas nos sugeriran

tomar los resultados con la precaucion debida por ser solamente muestrales.

La prueba realizada en el paquete estadistico SPSS/PC version 19 es la siguiente:

ONEWAY centroscerca comedor extraesc acogida zona insercion interextrang prestigio
socioeco IPC costesfijos maximalum instalac selectividad BY CL_2

/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/PLOT MEANS

/MISSING ANALYSIS

/POSTHOC=SCHEFFE T2 ALPHA(0.05).

Tabla 77: Orden SPSS para Anélisis de la varianza de un factor

Tal como habiamos pronosticado, las estimaciones de parametros son demasiado amplias,

por lo que de la tabla de descriptivos realizamos sélo una lectura muestras de las medias y
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desviaciones (nos sirve para situar un cluster por encima de otro en la puntuacién media de

una variable dada):

Descriptivos
Intervalo de confianza para la
media al 95%
N Media |Desviacion tipica| Error tipico | Limite inferior | Limite superior
Centroscerca 1,00 9 3,44 2,877 ,959 1,23 5,66
2,00 16 4,56 4,082 1,020 2,39 6,74
Total 25 4,16 3,671 ,734 2,64 5,68
Comedor 1,00 9 9,44 3,127, 1,042 7,04 11,85
2,00 16 1,44 2,097, ,524 ,32 2,55
Total 25 4,32 4,625 ,925 2,41 6,23
Extraesc 1,00 9 7,22 1,922 ,641 5,74 8,70
2,00 16 3,94 2,932 ,733 2,38 5,50
Total 25 5,12 3,032 ,606) 3,87 6,37
Acogida 1,00 9 8,44 3,167, 1,056 6,01 10,88
2,00 16 1,75 2,113 ,528 ,62 2,88
Total 25 4,16 4,110 ,822 2,46 5,86
Zona 1,00 9 9,78 1,922 ,641 8,30 11,26
2,00 16 8,50 2,633 ,658 7,10 9,90
Total 25 8,96 2,441 ,488 7,95 9,97
Insercién 1,00 9 ,89 1,269 423 -,09 1,86
2,00 16 6,00 4,442 1,111 3,63 8,37
Total 25 4,16 4,375 ,875 2,35 5,97
Interextrang 1,00 9 1,22 1,394 ,465 ,15 2,29
2,00 16 7,44 3,812 ,953 5,41 9,47
Total 25 5,20 4,359 ,872) 3,40 7,00
Prestigio 1,00 9 8,89 2,315 ,772) 7,11 10,67
2,00 16 10,69 1,887 472 9,68 11,69
Total 25 10,04 2,189 ,438 9,14 10,94
S0Cioeco 1,00 9 9,33 2,784 ,928 7,19 11,47
2,00 16 8,63 2,825 ,706 7,12 10,13
Total 25 8,88 2,774 ,555 7,74 10,02
IPC 1,00 9 4,33 2,872 ,957 2,13 6,54
2,00 16| 4,75 2,933 ,733 3,19 6,31
Total 25 4,60 2,858 ,572 3,42 5,78
costesfijos 1,00 9 7,89 3,621 1,207 511 10,67
2,00 16 6,38 3,304 ,826 4,61 8,14

193



Total 25 6,92 3,427 ,685 5,51 8,33
maximalum 1,00 9 9,67 3,808 1,269 6,74 12,59
2,00 16 7,94 3,511 ,878 6,07 9,81
Total 25 8,56 3,641 ,728 7,06 10,06
instalac 1,00 9 7,00 2,872 ,957 4,79 9,21
2,00 16 7,94 2,886 ,722 6,40 9,48
Total 25 7,60 2,858 ,572 6,42 8,78
selectividad 1,00 9 44 1,014 ,338 -,33 1,22
2,00 16 10,06 3,296 ,824 8,31 11,82
Total 25 6,60 5,416 1,083 4,36 8,84

Tabla 78: Medlas, desviaciones y rangos para las variables estudiadas

El contraste de hipotesis sobre igualdad de medias, en cambio, es mucho mas
determinante. Como vemos, hay cuatro variables de las que nos interesan que exigen
pruebas de no homogeneidad de varianzas, la acogida®, la insercién laboral, el intercambio

con el extranjero y la selectividad:

Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
centroscerca 1,283 1 23 ,269
comedor 2,420 1 23 ,133
extraesc 2,300 1 23 ,143
acogida 4,221 1 23 ,051
zona ,210 1 23 ,651
insercion 13,459 1 23 ,001
interextrang 17,245 1 23 ,000
prestigio ,619 1 23 ,439
socioeco ,005 1 23 ,942
IPC ,046) 1 23 ,831
costesfijos ,102 1 23 ,753
maximalum ,067 1 23 ,798
instalac ,119 1 23 ,733
selectividad 21,782 1 23 ,000

Tabla 79: Prueba de homogeneidad de varianzas

8 Aunque su significacion es del 5,1%, en rigor superior al 5%, podemos considerarla en el
grupo de los contrastes de no homogeneidad siguiendo con el principio general del enfoque
conservador en la estadistica aplicada al contraste de hipétesis.
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Finalmente, en la realizacion del contraste, obtenemos significacién en todas las variables
que han definido los perfiles de los clusters, por lo que disponemos de una solidez

poblacional del 100% en el modelo de 2 clisters:

ANOVA
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
centroscerca Inter-grupos 7,200 1 7,200 ,524 477
Intra-grupos 316,160 23 13,746
Total 323,360 24
comedor Inter-grupos 369,280 1 369,280 58,917, ,000
Intra-grupos 144,160 23 6,268
Total 513,440 24
extraesc Inter-grupos 62,147 1 62,147 9,019 ,006
Intra-grupos 158,493 23 6,891
Total 220,640 24
acogida Inter-grupos 258,138 1 258,138 40,328 ,000
Intra-grupos 147,222 23 6,401
Total 405,360 24
zona Inter-grupos 9,404 1 9,404 1,620 ,216
Intra-grupos 133,556 23 5,807
Total 142,960 24
insercion Inter-grupos 150,471 1 150,471 11,204 ,003
Intra-grupos 308,889 23 13,430
Total 459,360 24
interextrang Inter-grupos 222,507 1 222,507 21,918 ,000
Intra-grupos 233,493 23 10,152
Total 456,000 24
prestigio Inter-grupos 18,634 1 18,634 4,449 ,046
Intra-grupos 96,326 23 4,188,
Total 114,960 24
socioeco Inter-grupos 2,890 1 2,890 ,366 ,551
Intra-grupos 181,750 23 7,902
Total 184,640 24
IPC Inter-grupos 1,000 1 1,000 ,118 ,734
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Intra-grupos 195,000 23 8,478
Total 196,000 24

costesfijos Inter-grupos 13,201 1 13,201 1,130 ,299
Intra-grupos 268,639 23 11,680
Total 281,840 24

maximalum Inter-grupos 17,222 1 17,222 1,316 ,263
Intra-grupos 300,937 23 13,084
Total 318,160 24

instalac Inter-grupos 5,063 1 5,063 ,610 ,443
Intra-grupos 190,938 23 8,302
Total 196,000 24

selectividad Inter-grupos 532,840 1 532,840 71,602 ,000
Intra-grupos 171,160 23 7,442
Total 704,000 24

Tabla 80: Resultados Anova

A efectos descriptivos, adjuntamos las graficas de comparacidon que realiza el paquete
estadistico para poder disponer a simple vista de las comparaciones de medias entre

clusters.
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5.2.3.2

Grafico de las medias para 2 clusters
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Tabla 81: Gréfico de las medias para 2 clisters
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5.2.3.3 Perfiles para 3 clusters

En el modelo de 3 clisters debemos recordar que el caso 6 corresponde a un centro
aislado. Se trata de la opinién del gerente de Bournemouth Collegiate Schoool, pero que
pariticipd en la consulta en tanto que miembro del consejo asesor del British School de

Castelldefels. Su opinion aislada constituye el clister nimero 3:

Media

Ilustracion 14: Perfiles para 3 clusteres

Por tanto, La clasificacion en 3 clisteres no supone un cambio sustancial respecto a la de 2
clisteres. Podemos decir que refina la clasificacion precedente y extrae un centro del
cluster 2. De este modo, el centro nimero 6 se distingue por una fuerte competencia, los
costes fijos, las instalaciones y el maximo nimero de alumnos. Sin embargo, de estas
variables, sdlo es significativa la competencia en el ANOVA realizado, como puede verse en

el apartado siguiente.

5.2.3.4 Andlisis estadistico para 3 clusteres

La orden solicitada a SPSS/PC es la siguiente:

ONEWAY centroscerca comedor extraesc acogida zona insercion interextrang prestigio
socioeco IPC costesfijos maximalum instalac selectividad BY CL_3

/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/PLOT MEANS

/MISSING ANALYSIS

/POSTHOC=SCHEFFE T2 ALPHA(0.05).

Tabla 82: Orden SPSS para Anaélisis de la varianza de un factor
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Descriptivos

Intervalo de confianza para
la media al 95%

Desviacion Limite
Media tipica Error tipico|Limite inferior] superior | Minimo | Maximo
centroscerca 1,00 9 3,44 2,877 ,959 1,23 5,66 0 7
2,00 15 3,93 3,327 ,859 2,09 5,78 0 8
3,00 1 14,00 14 14
Total 25 4,16 3,671 ,734 2,64 5,68 0 14
comedor 1,00 9 9,44 3,127 1,042 7,04 11,85 4 13
2,00 15 1,40 2,165 ,559 ,20 2,60, 0 6
3,00 1 2,00 2 2
Total 25 4,32 4,625 ,925 2,41 6,23 0 13
extraesc 1,00 9 7,22 1,922 641 5,74 8,70 4 9
2,00 15| 3,53 2,532 ,654 2,13 4,94 1 9
3,00 i  10,00| 10 10
Total 250 5,12 3,032 ,606 3,87 6,37 1 10
acogida 1,00 9 8,44 3,167 1,056 6,01 10,88 4 13
2,00 15| 1,87 2,134 ,551 ,69 3,05 0 7
3,00 1 ,00|. 0 0
Total 250 4,16 4,110 ,822 2,46 5,86 0 13
zona 1,00 9 9,78 1,922 641 8,30 11,26 7 13
2,00 15 8,47 2,722 ,703 6,96 9,97 2 13
3,00 1 9,00 9 9
Total 25 8,96 2,441 ,488 7,95 9,97 2 13
insercion 1,00 9 89 1,269 423 -,09 1,86 0 3
2,00 15 5,87, 4,565 1,179 3,34 8,39 0 13
3,00 1 8,00 8 8
Total 250 4,16 4,375 ,875 2,35 5,97 0 13
interextrang 1,00 9 1,22 1,394 ,465 ,15 2,29 0 4
2,00 15 7,73 3,751 ,968 5,66 9,81 2 13
3,00 1 3,00]. 3 3
Total 25 5,20 4,359 ,872 3,40 7,00 0 13
prestigio 1,00 9 8,89 2,315 ,772 7,11 10,67 5 12
2,00 15 10,67 1,952 ,504 9,59 11,75 7 13
3,00 i  11,00| 11 11
Total 25 10,04 2,189 ,438 9,14 10,94 5 13
S0Cioeco 1,00 9 9,33 2,784 ,928 7,19 11,47 6] 13
2,00 15 8,73 2,890 ,746 7,13 10,33] 3 13
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3,00 1 7,00]. 7 7
Total 25 8,88 2,774 ,555 7,74 10,02 3 13
IPC 1,00 9 4,33 2,872 ,957 2,13 6,54 0 9
2,00 15 4,67, 3,016 ,779 3,00 6,34 1 12
3,00 1 6,00]. 6 6
Total 25 4,60 2,858 ,572 3,42 5,78 0 12
costesfijos 1,00 9 7,89 3,621 1,207 5,11 10,67 1 12
2,00 15 6,00 3,047, ,787 4,31 7,69 1 13
3,00 1 12,00|. 12 12
Total 25 6,92 3,427 ,685 5,51 8,33 1 13
maximalum 1,00 9 9,67 3,808 1,269 6,74 12,59 4 13
2,00 15 8,20 3,468 ,895 6,28 10,12 3 12
3,00 1 4,00]. 4 4
Total 25 8,56 3,641 ,728 7,06 10,06 3 13
instalac 1,00 9 7,00 2,872 ,957 4,79 9,21 4 12
2,00 15( 7,60 2,640 ,682 6,14 9,06 3 12
3,00 i 13,00 13 13
Total 25 7,60 2,858 ,572 6,42 8,78 3 13
selectividad 1,00 9 44 1,014 ,338 -,33 1,22 0 3
2,00 15| 10,40 3,112 ,804 8,68 12,12 4 13
3,00 1 5,00]. 5 5
Total 25 6,60 5,416 1,083 4,36 8,84 0 13

Tabla 83: Medias, desviaciones y rangos para las variables estudiadas
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Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.

centroscerca 1,0832 1 22, ,309

comedor 2,026" 1 22 ,169

extraesc 1,1349 1 22 ,298

acogida 3,997¢ 1 22 ,058

zona ,365¢ 1 22, ,552

insercion 14,040 1 22 ,001

interextrang 13,1759 1 22 ,001

prestigio ,362" 1 22 ,553

socioeco ,0001 1 22 ,984

IPC ,020] 1 22 ,888

costesfijos ,4304 1 22 ,519

maximalum ,174 1 22 ,680

instalac ,001™ 1 22 ,976

selectividad 14,697" 1 22 ,001

Tabla 84: homogeneidad de varianzas
ANOVA
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.

centroscerca Inter-grupos 102,204 2 51,102 5,084 ,015

Intra-grupos 221,156 22 10,053

Total 323,360 24
comedor Inter-grupos 369,618 2 184,809 28,270 ,000

Intra-grupos 143,822 22, 6,537

Total 513,440 24
extraesc Inter-grupos 101,351 2 50,676 9,346 ,001

Intra-grupos 119,289 22, 5,422

Total 220,640 24
acogida Inter-grupos 261,404 2 130,702 19,975 ,000

Intra-grupos 143,956 22 6,543

Total 405,360 24
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zona Inter-grupos 9,671 2 4,836 ,798 ,463
Intra-grupos 133,289 22 6,059
Total 142,960 24

insercion Inter-grupos 154,738 2 77,369 5,588 ,011
Intra-grupos 304,622 22 13,846
Total 459,360 24

interextrang Inter-grupos 243,511 2 121,756 12,606 ,000
Intra-grupos 212,489 22 9,659
Total 456,000 24

prestigio Inter-grupos 18,738 2 9,369 2,142 ,141
Intra-grupos 96,222 22 4,374
Total 114,960 24

socioeco Inter-grupos 5,707 2 2,853 ,351 ,708
Intra-grupos 178,933 22 8,133
Total 184,640 24

IPC Inter-grupos 2,667 2 1,333 ,152 ,860
Intra-grupos 193,333 22 8,788
Total 196,000 24

costesfijos Inter-grupos 46,951 2 23,476 2,199 ,135
Intra-grupos 234,889 22 10,677
Total 281,840 24

maximalum Inter-grupos 33,760 2 16,880 1,306 ,291
Intra-grupos 284,400 22 12,927
Total 318,160 24

instalac Inter-grupos 32,400 2 16,200 2,178 ,137
Intra-grupos 163,600 22 7,436
Total 196,000 24

selectividad Inter-grupos 560,178 2 280,089 42,844 ,000
Intra-grupos 143,822 22 6,537
Total 704,000 24

Tabla 85: Resultados Anova
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Tabla 86: Gréfico de las medias para 3 clisters
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5.2.3.5 Rechazo del modelo de 3 clusteres

Los resultados expuestos pueden usarse para estudios diferentes que requieran una
comparacion de perfiles. Sin embargo, en el contexto de nuestra investigacion, resulta
adecuado considerar esta clasificacion como una degeneracion de la de 2 clisters, en la
linea que propone Barrabeig (2011). Es decir, en estudios de otra naturaleza se podra
comparar el caso aislado del British School de Castelldefels (Unico centro perteneciente al
cluster numero 3) con los otros dos perfiles resultantes, pero en los estudios de clisteres

como el nuestro rechazamos aquellos grupos espureos.
Sigamos con la clasificacion de 4 clisteres para observar si tiene entidad o es una

degeneracion de las anteriores.

5.2.4 ANALISIS PARA 4 CLUSTERS

La grafica para 4 clusters es la siguiente:

Ml centroscerca Dendrograma que utiliza una vinculacion media (entre grupos)
' 3

"

Dlextraesc 15 E) b

B acogida ; ; ;
acogi 25 20f
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Tabla 87: Resultados para 4 clusters

El centro nimero 6 (y a la vez cluster 3) es el Bournemouth Collegiate School, un centro
con alta competencia geografica, el cual rechazamos en la clasificacion de 3 clusteres. Sin
embargo, ahora tenemos un nuevo clister formado por 3 centros, el nimero 4 (18, 19 Y
25), con lo que podemos plantearnos una clasificacion de 4 con un caso espureo, por lo
cual tendriamos una clasificicacion de 3. La distancia en las iteraciones nos da pie a tomar

esta decision.
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El clister 4 podria definirse como Prouniversitario, debido a su alta puntuacidon en
selectividad, instalaciones e intercambio con el extranjero. Sin embargo, no tiene especial
interés en el nivel socioecondmico (centro viable con alumnos de diferentes clases sociales)
y su importancia por el prestigio hace suponer que sea un centro con un sistema
especializado de insercion en la universidad. Se desentiende de la insercidn laboral, por lo
que hay que pensar en que se centra en la universidad. En efecto, se trata de 3 centros

con bachillerato, pero:
a) El cldster 1 sigue correspondiendo a Interiores en la clasificacion de 2 clusters.
b) El cluster 2 se asemeja al Exterior en la clasificacion de 2 clisters.

Al igual que en los casos anteriores, realizamos las pruebas para constatar la solidez

estadistica de los perfiles de los clusteres. La orden SPSS/PC correspondiente es:

ONEWAY centroscerca comedor extraesc acogida zona insercion interextrang prestigio
socioeco IPC costesfijos maximalum instalac selectividad BY CL_4

/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/PLOT MEANS

/MISSING ANALYSIS

/POSTHOC=SCHEFFE T2 ALPHA(0.05).

Tabla 88: Orden SPSS para Andlisis de la varianza de un factor

Los resultados del ANOVA se detallan en la pagina siguiente.
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ANOVA de un factor

Descriptivos

Intervalo de confianza para
la media al 95%

Desviacion Limite
Media tipica Error tipico|Limite inferior] superior | Minimo | Maximo
centroscerca 1,00 9 3,44 2,877 ,959 1,23 5,66 0 7
2,00 12 3,83 3,326 ,960 1,72 5,95 0 8
3,00 1 14,00 14 14
4,00 3 4,33 4,041 2,333 -5,71 14,37 0 8
Total 25 4,16 3,671 ,734 2,64 5,68 0 14
comedor 1,00 9 9,44 3,127 1,042 7,04 11,85 4 13
2,00 12 ,42 ,669 ,193 -,01 84 0 2
3,00 1 2,00|. 2 2
4,00 3 533 1,155 ,667 2,46 8,20 4 6
Total 25 4,32 4,625 ,925 2,41 6,23 0 13
extraesc 1,00 9 7,22 1,922 641 5,74 8,70 4 9
2,00 12 3,08 2,193 ,633 1,69 4,48 1 8
3,00 i  10,00| 10 10
4,00 3 533 3,512 2,028 -3,39 14,06 2 9
Total 25 5,12 3,032 ,606 3,87, 6,37, 1 10
acogida 1,00 J 844 3,167, 1,056 6,01 10,88 4 13
2,00 12 1,00 ,953 ,275 ,39 1,61 0 3
3,00 1 ,00]. 0 0
4,00 3 5,33 2,082 1,202 ,16 10,50 3 7
Total 25 4,16 4,110 ,822 2,46 5,86 0 13
zona 1,00 9 9,78 1,922 641 8,30 11,26 7 13
2,00 12 9,08 2,275 ,657 7,64 10,53 4 13
3,00 1 9,00 9 9
4,00 3 6,00 3,464 2,000 -2,61 14,61 2 8
Total 25| 8,96 2,441 ,488 7,95 9,97 2 13
insercion 1,00 9 ,89 1,269 ,423 -,09 1,86 0 3
2,00 12 6,92 4,358 1,258 4,15 9,69 2 13
3,00 1 8,00. 8 8
4,00 3 1,67 2,887 1,667 -5,50, 8,84 0 5
Total 25 4,16 4,375 ,875 2,35 5,97 0 13
interextrang 1,00 9 1,22 1,394 ,465 ,15 2,29 0 4
2,00 12l 6,83 3,614 1,043 4,54 9,13 2 12)

206




3,00 1 3,00]. 3 3
4,00 3 11,33 1,528 ,882 7,54 15,13 10 13
Total 25 5,20 4,359 ,872 3,40 7,00 0 13
prestigio 1,00 9 8,89 2,315 772 7,11 10,67 5 12
2,00 12 10,33 1,923 ,555 9,11 11,55 7 13
3,00 i  11,00] 11 11
4,00 3 12,00 1,732 1,000 7,70 16,30 10 13
Total 25| 10,04 2,189 ,438 9,14 10,94 5 13
S0Cioeco 1,00 9 9,33 2,784 ,928 7,19 11,47 6] 13
2,00 12 9,50, 2,541 ,733 7,89 11,11 5 13
3,00 1 7,00|. 7 7
4,00 3 5,67 2,309 1,333 -,07, 11,40 3 7
Total 25 8,88 2,774 ,555 7,74 10,02 3 13
IPC 1,00 9 4,33 2,872 1957 2,13 6,54 0 9
2,00 12 4,67, 2,060 ,595 3,36 5,98 2 9
3,00 1 6,00|. 6 6
4,00 3 4,67 6,351 3,667 -11,11 20,44 1 12
Total 25 4,60 2,858 ,572 3,42 5,78 0 12
costesfijos 1,00 9 7,89 3,621 1,207 5,11 10,67 1 12
2,00 12l 6,75 2,734 ,789 5,01 8,49 4 13
3,00 1 12,00 12 12
4,00 3 3,00 2,646 1,528 -3,57, 9,57 1 6
Total 25 6,92 3,427 ,685 5,51 8,33 1 13
maximalum 1,00 9 9,67, 3,808 1,269 6,74 12,59 4 13
2,00 12l 9,33 2,871 ,829 7,51 11,16 3 12
3,00 1 4,00]. 4 4
4,00 3l 3,67 ,577 ,333 2,23 5,10 3 4
Total 25 8,56 3,641 ,728 7,06 10,06 3 13
instalac 1,00 9 7,00 2,872 ,957 4,79 9,21 4 12
2,00 12 6,83 2,368 ,683 5,33 8,34 3 12
3,00 1 13,00|. 13 13
4,00 3 10,67 ,577 ,333 9,23 12,10 10 11
Total 25 7,60 2,858 ,572 6,42 8,78 3 13
selectividad 1,00 9 44 1,014 ,338 -,33 1,22 0 3
2,00 12 10,25 3,415 ,986 8,08 12,42 4 13
3,00 1 5,00]. 5 5
4,00 3 11,00 1,732 1,000 6,70 15,30 9 12
Total 25 6,60 5,416 1,083 4,36 8,84 0 13

Tabla 89: Medias, desviaciones y rangos para las variables estudiadas
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Prueba de homogeneidad de varianzas
Estadistico de
Levene gll gl2 Sig.
centroscerca ,4487 2 21 ,645
comedor 9,503 2 21 ,001
extraesc ,6139 2 21 ,551
acogida 11,3959 2 21 ,000
zona ,886¢ 2 21 427
insercion 9,003f 2 21 ,002
interextrang 10,2839 2 21 ,001
prestigio ,376" 2 21 ,691
socioeco ,311] 2 21 ,736
IPC 6,799 2 21 ,005
costesfijos ,5054 2 21 ,610
maximalum 4,353/ 2 21 ,026
instalac 1,691™ 2 21 ,208
selectividad 12,097" 2 21 ,000
Tabla 90.: Homogeneidad de varianzas
ANOVA
Suma de
cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
centroscerca Inter-grupos 102,804 3 34,268 3,263 ,042
Intra-grupos 220,556 21 10,503
Total 323,360 24
comedor Inter-grupos 427,634 3 142,545 34,886 ,000
Intra-grupos 85,806 21 4,086
Total 513,440 24
extraesc Inter-grupos 113,501 3 37,834 7,416 ,001
Intra-grupos 107,139 21 5,102
Total 220,640 24
acogida Inter-grupos 306,471 3 102,157 21,694 ,000
Intra-grupos 98,889 21 4,709
Total 405,360 24
zona Inter-grupos 32,488 3 10,829 2,059 ,136
Intra-grupos 110,472 21 5,261
Total 142,960 24
insercion Inter-grupos 220,888 3 73,629 6,484 ,003
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Intra-grupos 238,472 21 11,356
Total 459,360 24

interextrang Inter-grupos 292,111 3 97,370 12,477 ,000
Intra-grupos 163,889 21 7,804
Total 456,000 24

prestigio Inter-grupos 25,404 3 8,468 1,986 ,147
Intra-grupos 89,556 21 4,265
Total 114,960 24

socioeco Inter-grupos 40,973 3 13,658 1,996 ,145
Intra-grupos 143,667 21 6,841
Total 184,640 24

IPC Inter-grupos 2,667 3 ,889 ,097 ,961
Intra-grupos 193,333 21 9,206
Total 196,000 24

costesfijos Inter-grupos 80,701 3 26,900 2,809 ,064
Intra-grupos 201,139 21 9,578
Total 281,840 24

maximalum Inter-grupos 110,827 3 36,942 3,742 ,027
Intra-grupos 207,333 21 9,873
Total 318,160 24

instalac Inter-grupos 67,667 3 22,556 3,691 ,028
Intra-grupos 128,333 21 6,111
Total 196,000 24

selectividad Inter-grupos 561,528 3 187,176 27,589 ,000
Intra-grupos 142,472 21 6,784
Total 704,000 24

Tabla 91: Resultados Anova

Como puede apreciarse, hay un elevado nimero de variables significativas, por lo que
podemos decir que este ajuste de 4 clisteres tiene la suficiente solidez estadistica como
para ser considerado como uno de los posibles modelos explicativos de los perfiles de los

centros.

Se adjuntan los graficos de las medias de los grupos a efectos de disponer de una

informacion visual de las diferencias facilmente perceptible.
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Tabla 92: Gréfico de las medias para 4 clisters
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5.3 MODELO CON VARIABLES EXTRAIDAS

Tal como se ha indicado en la ficha técnica del estudio estadistico, realizamos una doble
prueba de analisis de clister. Veamos las variables que no se han considerado en el

segundo analisis.

La competencia geografica es una caracteristica a largo plazo, relacionada con la
sostenibilidad. Es decir, un centro con alta competencia debe realizar cada afo un esfuerzo
y, si un afo bajase la guardia, podria resentirse. En cambio, un centro con baja
competencia tienen un publico siempre disponible, y puede realizar experiencias de
innovacién, por ejemplo, sin que suponga una fuerte pérdida que no se obtengan los

resultados esperados.

Por otra parte, la variable competencia geografica no esta vinculada a la valoracion que
hace el cliente, sino el propietario, por ello el modelo de encuesta para clientes deberia

ignorarla.

Lo mismo sucede con la influencia de los costes fijos anuales, por lo que la clasificacidn

puede hacerse ignorando estas variables.

La indexacion del IPC es una variable muy similar en todas las clasificaciones, por lo que
podemos extraerla del conjunto de variables reputacionales y asumir que los padres, una
vez aceptado el colegio, la asumen justa y no influye en su decisién de matriculacién o no.
Es decir, dado que es un porcentaje de unos pocos puntos, se asume del mismo modo que

se asumen las subidas moderadas en los precios.

5.3.1 ANALISIS JERARQUICO DE CLUSTERS

Con las salvedades indicadas, la orden SPSS/PC de analisis de clisters es ahora la

siguiente:

CLUSTER comedor extraesc acogida zona insercion interextrang prestigio socioeco
maximalum instalac selectividad

/METHOD BAVERAGE
/MEASURE=SEUCLID
/PRINT CLUSTER(2,5)
/PLOT DENDROGRAM.

Tabla 93: Orden SPSS para el analisis de clisters
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Tabla 94.: Resultados clusters
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Tabla 95: Dendograma resultante y opciones de corte para 3 y 5 clusters

Desechamos el modelo de 4 clusters puesto que las distancias de division nos sugieren que

debemos optar por el de 3 o el de 5. Tenemos, por tanto, las siguientes opciones:

a) Considerar 5 clusters donde los casos numero 6 y 25 son individuales, representando

a centros completamente diferentes a los demas de la muestra.

b) Considerar 3 clusters donde el centro 6 es absorbido por el clister mayoritario y, en
cambio, el centro 5 sigue como caso individual. Pero esta opcion seria semejante a

la de 2 clUsteres.

c) Considerar 3 clusteres a partir de la clasificacion de 5, e ignorar los colegios 6 y 25

por ser espureos.

De la observacion de las puntuaciones medias de las variables en los diferentes cllsteres se

derivara nuestra decisién metodoldgica.

5.3.2 CARACTERISTICAS DE LOS CLUSTERS

Solicitamos a SPSS/PC las graficas aplicadas por clister para observar las medias en las
puntuaciones de cada perfil. Ello nos permite compararlas con las obtenidas anteriormente

en la clasificacion con todas las variables:
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Semejante a la reputacional

Media

1,00

Variables discriminantes: Intercambio,
selectividad, instalaciones, extraescolar.

El cluster 3 (caso 25) queda como colegio
mas selecto.

Media

cL.

Variables discriminantes: Extraescolar,
selectividad.

Casos aislados: clisteres 4y 5

Media

cLs

7abla 96.: Perfiles de los clusters

El caso interesante es el de 3 clisteres a partir de 5 rechazando los casos espureos.

Eliminados ésos de la gréfica, el diagrama de barras resultante es el siguiente:

Media

Ilustracion 15: Perfiles para 3 clisteres
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Lo que observamos de diferente respecto de la clasificacion con todas las variables, es que
ahora el cluster de Interiores sigue existiendo, pero el de Exteriores se ha roto en dos.
Diriamos que hay una orientacion a la universidad y una hacia lo ocupacional, aunque sean

centros no ocupacionales.
La etiquetacidn de los clusteres resultantes es la siguiente:
a) Claster 1: Interiores

Se trata de centros que dan importancia al servicio de comedor, a las actividades
extraescolares, y al servicio de acogida. Consideran poco relevantes la insercion laboral,

el intercambio con el extranjero, y las notas de selectividad de los estudiantes.
b) Cluster 2: Exteriores

Se trata de centros que dan importancia a dos variables por encima de las demas: el
prestigio y las notas de selectividad de los estudiantes. Les diferencian de los demas
grupos el intercambio con el extranjero y las instalaciones, por lo que hay que pensar
en laboratorios o aulas especiales para la formacion superior. NO dan importancia a la

insercion laboral.
¢) Ocupacionales

Se trata de centros de ciclos formativos, mas uno de secundaria y otro de bachillerato,
que se asemejan a los primeros en su enfoque reputacional. La insercion laboral es la
variable que les define. Si se preocupan por la selectividad, por lo que hay que pensar
en centros ocupacionales orientados a que sus alumnos accedan a estudios superiores.
Se preocupan de la zona donde estan mas que otros centros orientados a la formacién
superior. Puntian mas alto que los de formacién superior en la pregunta de maximo

alumnos, por lo que hay que pensar en una formacién con atencion a la diversidad.
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5.4 ELABORACION DE SISTEMAS CONSISTENTES DE CLUSTERES

Los sistemas consistentes de clisteres fueron introducidos por Senmarti (2009) para llegar
a conclusiones explicativas mediante la observacién de las transiciones entre clisteres

resultantes de diferentes clasificaciones.

Aunque en dicha investigacion de aplicara a unas clasificaciones hechas en el tiempo,
podemos tomar la idea para aplicarla a nuestras dos clasificaciones, la realizada con todas
las variables y la restringida. La nomenclatura para nuestro sistema consistente de clisters

sera:
a) Designamos por CL_? los clisteres obtenidos en la clasificacion con todas las
variables.

b) Designaremos por CLR_? los clusteres obtenidos en la clasificacion restringida.

Tomando los resultados de dichas clasificaciones y evitando los casos mixtos, podemos

estudiar un modelo 2x2 y otro 3x3.

5.4.1 MODELO 2X2

Es el modelo basico. Estadisticamente es perfecto, puesto que la alimentacion en el sistema

de clusters es del 100% o 0%.

Es decir, si consideramos todas las variables no computadas en la valoracién (primera
clasificacion) obtenemos los mismos grupos que si solo consideramos las variables

reputacionales (segunda clasificacion).

Aungue se trate de un modelo muy simple, puesto que sélo nos ofrece dos grupos, debido
a su fuerza estadistica (transiciones entre clisteres del 100%) se debe tener en

consideracién como opcién para el modelo de valoracion.
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Grafico de barras

. CLR 2
M 1,00

Tabla de contingencia =200

Recuento

CLR_2

1,00[2,00[Total

Recuento

CL_21,000 9 O 9

2,001 0O 16| 16
Total 9 16| 25

1,00 2,00
cL2

Tabla 97: Modelo basico 2x2: con coincidencia de clusteres en ambas clasificaciones

A efectos de construccion de la encuesta a padres y madres para el calculo de
probabilidades, el modelo 2x2 nos ofrece una Unica eleccidon, simple y muy clara: la

consideracion de los clisteres Interioresy Exteriores como Unicas elecciones posibles.

5.4.2 MODELO 3 X3

Este modelo se ha construido a partir de un modelo 4x5 donde habia 1 y 2 casos espureos
respectivamente, por lo que debemos considerar la tabla de contingencia CL_4 x CLR_5

(pagina siguiente):

Tabla de contingencia Grifico de barras
Recuento “] c:f%?f
CLR_5 o 5555
1,00[2,00|3,00(4,00[5,00[Total] )

CL_ 41000 9 O o o 0 9 ‘ i

2000 of 6 6 O 0 12 " 4

3000 o o o 1 o 1 N

400 o 2 o o 1 3 I I D
Total o ¢ ¢ 1 1 25 I

Tabla 98: Modelo basico 3x3
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La grafica resultante para este modelo nos induce a pensar en un divorcio en las

clasificaciones, ya que hay que decidir por la etiqueta de prouniversitarios u ocupacionales:

Exteriores .B
50%

66%
100% 6%

(®) ©

Interiores  EXteriores  prouniversitarios

@

50% Ocupacionales

Ilustracion 16: Diagrama de transiciones entre clusteres

Es decir, tenemos las siguientes opciones:

a) Considerar una tabla de valoracion de 3 categorias: Interiores, Exteriores vy

Prouniversitarios.

b) Considerar una tabla de valoracion de 3 categorias: Interiores, Exteriores y

Ocupacionales.

c) Considerar una tabla de valoracion de 4 categorias: Interiores, Exteriores,

Ocupacionales y Prouniversitarios

La opcién c) tiene el problema que hay que observar qué etiqueta se coloca en el clister

Exteriores para que no sea residual y obedezca a una categoria concreta.

La opcidn c) tiene informacion y vale la pena considerarla. Si la llevamos a la practica,

obtenemos cuatro perfiles, con matices mas sutiles pero distinguibles.
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Ilustracion 17: Perfiles para 4 clusteres

Ahora, mirando detenidamente, nos quedan estos perfiles:

a)

b)

d)

5.4.3

Interiores: centros que dan importancia al servicio de comedor, a las actividades
extraescolares, y al servicio de acogida. Dan por sentado que con una formacion
fuertemente controlada y con alta comunicacion con las familias, el éxito en el

desarrollo de la persona vendra de manera natural.

Exteriores no especializados: centros que dan importancia a la insercién laboral, el
intercambio con el extranjero, y las notas de selectividad de los estudiantes, pero
conviviendo la filosofia ocupacional y la de excelencia académica. Acogen a un
publico heterogéneo y la capacidad de orientacion de los estudiantes es su tarjeta de

presentacidn ante la sociedad.

Ocupacionales: centros que se orientan ante todo a la insercidn laboral, invierten
fuertemente en los ciclos formativos y atienden la preparacion para la selectividad

como segunda opcion (pensando en unos posibles estudios superiores).

Prouniversitarios: centros que se orientan ante todo a una preparacién de alta
calidad para la formacion universitaria e internacional. El prestigio del centro, el
intercambio con el extranjero, los equipamientos especializados y las instalaciones,

asi como la nota de selectividad son sus bazas formativas ante la sociedad.

DECISION METODOLOGICA

A la vista de los clusteres resultantes en el modelo 2x2 y en el modelo 3x3, con vistas a la

construccion del cuestionario para padres y madres, se considera lo siguiente:
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a)

b)

d)

La clasificacion derivada del modelo 3x3, que nos ofrece 4 posibles perfiles para la
elaboracion de preguntas, es muy Uutil para investigaciones con personas altamente
conocedoras del mundo educativo, pero puede ser fuente de confusién para una

encuesta de padres y madres.

Los matices entre los 4 grupos de la clasificacion 3x3 pueden dar lugar a
interpretaciones erréneas por parte de los padres y madres encuestados y producir

un resultado contraproducente en el intento de afinar en la eleccion.

La clasificacion 2x2 es muy clara y facilmente inteligible por parte de los padres y

madres.

La clasificacion 2x2, a pesar de su simplicidad de partida, nos puede dar lugar a una
casuistica suficientemente variada al combinar en el estudio las respuestas de los

encuestados.

A la vista de estas consideraciones, se toma por tanto la clasificacion 2x2 como base

para la elaboracién de la encuesta a los padres y madres.

5.5.1

5.5 CONSTRUCCION DE LA ENCUESTA A PADRES Y MADRES

Como hemos visto, la decision que tomamos es considerar el modelo simple de dos
grandes perfiles de centro. Esa simplicidad inicial, sin embargo, es ligeramente enganosa,

puesto que se revestira de complejidad al realizar las pruebas estadisticas.

En lo que queda de capitulo, sin embargo, nos centraremos en la redaccion de las

preguntas de la encuesta y en su justificacion.

REDACTADO DE LAS PREGUNTAS PARA EL MODELO 2X2

Se ha optado por un texto introductorio, incluso un poco largo, pero que explique
perfectamente los dos tipos de centro privado que queremos comparar. Dado el interés de
los padres y madres en participar en la encuesta, se asume que leeran con el suficiente

detalle el texto de introduccion.

Finalmente, se optd por esta redaccion:

Vamos a pensar en un centro de formacion privado. Supongamos que tenemos que

decidir entre dos modelos diferentes de la actividad y el caracter del centro. Estas
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dos posibilidades se resumen en dos lemas, que representan dos maneras posibles (y

gue ambas han funcionado durante afios) sobre la manera de definir la formacion:
Lema de la primera orientacion: El centro es un mundo

Se trata de centros que dan importancia al servicio de comedor, a las actividades
extraescolares, y al servicio de acogida. Consideran poco relevantes la insercion
laboral, el intercambio con el extranjero, y las notas de selectividad de los
estudiantes. Son centros con un enfoque muy local, centrados en la vida del centro,
y no especialmente preocupados por la relacion con el exterior. Dan por sentado que
sus estudiantes tendran trabajo, viajaran al extranjero o obtendran buena nota en la
selectividad si se desarrolla este enfoque de fuerte arraigo escolar. Representan en
cierto modo una visién de proximidad de la escuela, donde la vinculaciéon con los
padres se presume fuerte y el centro escolar trabaja para que las familias puedan
“delegar” en ellas la vida cotidiana de los alumnos (comida, acogida, actividades

formativas extraescolares).
Lema de la segunda orientacion: El centro mira, sobretodo, al mundo

Se trata de centros que dan importancia a la insercién laboral, el intercambio con el
extranjero, y las notas de selectividad de los estudiantes. Consideran poco relevantes
el servicio de comedor, las actividades extraescolares, y el servicio de acogida. Su
orientacion es clara hacia a la vida social mas alla de la escuela. Pueden ser centros
con una fuerte vocacién integradora (por lo que se refiere a lo laboral) o bien que
buscan la excelencia académica (pensando en la formacion universitaria) y estas
directrices priorizan las inversiones muy por encima de los aspectos locales y
asistenciales. Representan en cierto modo una vision “consultora” de la escuela,
donde los padres delegan una parte de la formacidon de sus hijos (la de unos
contenidos de mucha calidad y un minimo de habitos) pero se da por sentado que la

formacion integral corre a cargo de la familia.

Seguidamente de la introduccion, siguen las preguntas que se restringen tan sélo a 5

aspectos principales:
Cuestionario

Suponga que usted tiene un hijo adolescente. Si tuviera que decidir entre las dos

opciones, ¢écual de los dos centros preferiria?
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Suponga que usted tiene un hijo que va a cursar la primaria. Si tuviera que decidir

entre las dos opciones, ¢cudl de los dos centros preferiria?

Suponga que usted forma parte del patronato de una escuela privada y que tienen
gue decidir entre dos posibilidades de orientacion de la actividad y el caracter del

centro, écudl de las dos prefiere?

Suponga que le nombran director (administrador o responsable) de un centro. ¢Cual

de los dos prefiere dirigir?

Piense ahora en el lugar donde vive, en su barrio. Piense que no hubiera ningtn

centro privado y se abriera uno nuevo. éCual de los dos tendria mas éxito?
La redaccion de estas preguntas obedece a los siguientes motivos:
a) Diferenciacion entre hijos de primaria y adolescentes

b) Diferenciacién entre esponsorizacion o apoyo (patronato) o gestion directa el dia a
dia (direccion)
c) Aplicacién a su contexto proximo con intencion de sinceridad: pregunta sobre su

barrio para provocar una toma de contacto con la realidad

5.5.2 VARIABLES INDEPENDIENTES
Por lo que se refiere a los datos individuales de los encuestados, nuestro criterio es
centrarnos en pocas variables y facilmente observables, que permitan en una entrevista

personal de admision, por ejemplo, situarse facilmente al responsable por parte del centro.

Asi, las variables sexo, edad, nivel socioecondmico y estudios privados seran las elegidas.

Consideraciones sobre las mismas:
a) Sexo

En numerosos estudios sobre educacién se han constatado diferencias dependientes
del sexo al tratarse de estudiantes, padres y madres, o individuos en general. En la
presente investigacion intuimos que tales diferencias podrian darse y, como se ver3,

efectivamente existieron percepciones diferentes en algunas cuestiones importantes.
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b) Edad

Debido a los nuevos modelos familiares, la existencia de familias mosaico, nos
encontramos con diferentes franjas de edad de los padres con visiones totalmente
diferentes sobre la paternidad o maternidad y la vida misma. Es diferente la
entrevista que se mantiene con unos padres que no llegan a los 30 afios y vienen a
matricular a su primer hijo que la de unos padres de mas de 40 afos que tienen
hijos en relaciones anteriores y vienen a matricular al primer hijo en comin pero el

tercero o cuarto en las familias respectivas.
c) Nivel socioecondmico

La inclusion del nivel socioecondmico se debe a observar que recurrir a centros
privados no es sélo un recurso de las clases altas. Es decir, si bien existe un sector
de demanda educativa que busca la excelencia o una dedicacion intensiva a los
alumnos, hay que considerar otras tendencias propias de diferentes clases sociales.
Las clases medias y medio-bajas encuentran en centros privados salidas especificas
para sus hijos relacionadas normalmente con una formacion profesional

especializada.
d) Estudios en centro privado

Los padres que han estudiado en centros privados tienen un mayor conocimiento
normalmente del funcionamiento, mientras que si lo han hecho en centros publicos

disponen de una informacién “de oidas” o a veces por amigos.

5.5.3 MUESTRA INVITADA

Para la realizacion de la encuesta con padres y madres se incidid en la presente

investigacion en los dos aspectos siguientes:

a) Queria disponerse de una muestra que respondiera la encuesta con interés, dado
que la formulacidon de la pregunta requeria en cada caso cierta reflexiéon. No se
trataba de una encuesta donde se indican el nimero de hijos o una marca de
consumo, sino de dos orientaciones escolares que debian ser contestadas en los

diferentes ambitos que proponia la encuesta.
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b) Queria evitarse cualquier matizacién de tipo politico (aun siendo legitimas todas las
opciones de los partido, no era el objeto de dicha investigacion) en la que los padres

“militaran” a favor de una opcioén u otra.

A efectos de eficiencia se considerd adecuado elaborar la encuesta mediante un documento
compartido de Google docs que los padres y madres pudieran rellenar mediante formulario.
Los padres y madres a que se querian encuestar disponian en su amplia mayoria de

conexion a internet y uso frecuente de la misma®.

En la invitacidn a los padres y madres a participar se recalcaron las dos cuestiones sefadas
anteriormente (interés por el tema y no pronunciamiento politico). Se construyd la muestra

tomado dos fuentes iniciales de generacion de encuestados:

a) Las primeras direcciones se consiguieron de los mismos centros educativos, que

consultaron con los padres la disposicion a ser encuestados.

b) Otros participantes se consiguieron de una lista tematica interdisciplinar de discusién
que abarca padres y madres de familia con nivel de estudios universitario y con
implicacién en temas sociales, siendo de muy diversa procedencia profesional, social

e ideoldgica.

La inclusion del segundo grupo aumento la aleatoriedad del procedimiento pero, ademas,
en ambos casos, se indicé a los padres y madres que podian invitar a otros individuos a
rellenar la encuesta siempre que se cumplieran las condiciones de interés y no politizacion.
Se activd, por tanto, lo que metodoldgicamente de puede denominar un sistema de

invitacion viral con condiciones.

De este modo, una vez construido el cuestionario, se pasd a mas de un centenar de padres
y madres mediante el sistema descrito de invitacidn. El cuestionario se present6 en formato
electrénico y se comprobo la claridad de los enunciados mediante una verificacion aleatoria
de 20 individuos. Se produjo cierta mortalidad experimental, lo que dejé la muestra final en
101 individuos.

? Fuente de la informacion: Consulta realizada en diversos centros privados.

224



Puede decirse, grosso modo, que los padres y madres encuestados tienen un nivel
universitario de estudios, viven en grandes ciudades (en su mayoria Barcelona y Madrid) o

su zona de influencia y sienten preocupacién por la educacién como concepto social.
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CAPITULO 6. ESTUDIOS DESCRIPTIVOS Y
CORRELACIONALES

En el presente capitulo realizaremos las pruebas estadisticas basicas para la muestra dada,
es decir, los estudios descriptivos y correlacionales. Respecto a cada uno de ellos podemos

decir:
a) Descriptivos

Nos interesan soélo las proporciones observadas puesto que de ellas deduciremos
mediante estimacion las probabilidades de demanda (que son el objetivo real del
estudio). Al tratarse de variables binarias y categodricas, y dado lo que perseguimos
en la investigacion, tiene poco sentido indagar estadisticos de asimetria, curtosis,

distribucion, etc.
b) Correlacionales

Nos interesa comprobar si existen tendencias correlacionales fuertes en los grupos
de variables estudiadas. De darse el caso, nos indicarian lineas claras a los que

orientar la concepcidn del centro escolar.

Hay que sefialar también que en la parte de estudios descriptivos adjuntamos las pruebas
habituales de regularidad de la muestra, es decir, que las categorias existan en porcentajes
suficientes y que sirvan para describir los rasgos generales de los individuos seleccionados

para el estudio.
6.1 PRUEBAS DE DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Las variables personales de los encuestados, segun hemos justificado en el capitulo

anterior, son las cuatro siguientes:
a) Sexo
b) Edad
c) Estudios en centro privado o no

d) Nivel Socioeconémico
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Los resultados para cada una de ellas se exponen a continuacion.

6.1.1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR SEXO
Podemos decir que la distribucion por sexos en la muestra estda bastante equilibrada,
puesto que un 50,5% son hombres y un 49,5% mujeres, tal como se plasma en la

siguiente figura:

Sexo.n

Valid [Cumulative

Frequency|Percent|Percent| Percent

Valid 1 51| 50,5 50,5 50,5
2 50| 49,5 49,5 100,0}
Total 101| 100,0| 100,0

Tabla 99: Distribucion para variable sexo

Al ser los dos tamanos mayores de 50 individuos, entran en la categoria de muestras
grandes para poder realizar los contrastes de hipotesis de comparacion de medias, que

veremos en la parte inferencial.

6.1.2 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDAD

La mayoria de individuos (46,5%) de la muestra se sitla entre los 31 y los 40 afios (franja
de edad numero 2), seguido por un 34% que tiene entre 41 y 50 afos (franja de edad
nimero 3). Entre 51 y 60 afos encontramos un 10,9% (franja de edad numero 4),
mientras que los menores de 30 afios o mayores de 61 suponen sdlo un 8,9% de la
muestra (suma de las franjas de edad nimeros 1 y 5). La distribucién se puede observar

en la siguiente figura:

Edadn

peges

Edad.n

Porcentaje|Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje| vdlido |acumulado

\Validos(1 7 6,9 6,9 6,9
2 47 46,5 46,5 53,5
3 34 33,7 33,7 87,1
4 11 10,9 10,9 98,0
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5 2 2,0 2,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabla 100: Distribucion para variable edad

No suprimimos los padres jovenes (franja de edad numero 1, menos de 30 afos) porque

superan el 5% muestral, lo que nos permite aplicar pruebas de tablas de contingencia.

6.1.3 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ESTUDIOS

Dos terceras partes (61,4%) de las personas que componen la muestra han estudiado en

un centro privado. En la figura podemos observar dicha distribucion:

Estudiospriv.n

Estudiospriv.n

Porcentaje| Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje| valido |acumulado

\Validos|1 39 38,6 38,6 38,6
2 62 61,4 61,4 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabla 101: Distribucion para variable studios en centro privado

Dada la mayor variedad de cultura de centro que se observa en los centros privados sobre
los publicos, y mas si consideramos que se trata de personas educadas antes de las
normativas sobre “autonomia de centro” en el sector publico, es adecuado que los
encuestados provenientes de centro privado sean mas que los de centro publico, ya que se

recoge mejor la diversidad en la formacién escolar recibida.

6.1.4 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR NIVEL SOCIOECONOMICO

Como podemos apreciar en la figura que aparece a continuacién, los encuestados se sitlan
mayoritariamente (67,4%) en los niveles medio y medio alto. También es destacable el

17,8% que se sitlia en un nivel medio-bajo:
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nivelsacioeco

gEos

nivelsocioeco

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje| valido |acumulado
Validos| 1 7 6,9 6,9 6,9
2 18 17,8 17,8 24,8
3 43 42,6 42,6 67,3
4 25 24,8 24,8 92,1
5 8 79 79 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabla 102: Distribucion para variable nivel socioeconomico

Dada la correlacion existente en nuestra sociedad entre clase social y estudios en colegio
privado, no sorprende que si la mayoria de encuestados estudié en centro privado sea de
clase media o media-alta. Ya se ha justificado en el apartado anterior la conveniencia de

mantener estas proporciones con las distribuciones observadas.

6.2 ESTUDIOS DESCRIPTIVOS SOBRE LAS RESPUESTAS AL CUESTIONARIO

Recordemos para orientar al lector las dos opciones en las variables de respuesta del

cuestionario:
a) Opcion 1: Modelo nimero 1, £/ centro es un mundo.
b) Opcién 2: Modelo nimero 2, £/ centro mira al mundo.
La orden en el paquete estadistico SPSS/PC es la siguiente:

FREQUENCIES VARIABLES=hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio Sexo.n
Edad.n Estudiospriv.n nivelsocioeco /PIECHART PERCENT /ORDER=ANALYSIS.

Los resultados se exponen a continuacion.

6.2.1 PREFERENCIAS PARA EL HIJO DE PRIMARIA

Se observa una clara preferencia entre los encuestados por el modelo nimero 1 (el centro

es un mundo), como vemos en la figura:
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hijoprimaria

hijoprimaria

Valid [Cumulative

Frequency|Percent|Percent| Percent

Valid 1 63 62,4 | 62,4 62,4

2 38 37,6 | 37,6 100,0

Totall 101 100,0 | 100,0

Tabla 103: Distribucion para variable hijo en primaria

Los padres eligen mayoritariamente un centro “cerrado” para la educacién de sus hijos en
la primera etapa. El tamafio de la muestra permitira realizar estimaciones adecuadas de las

proporciones poblacionales en la parte inferencial de la investigacion.

6.2.2 PREFERENCIAS PARA EL HIJO ADOLESCENTE
Al contrario de lo que sucedia con el hijo en la primera etapa, ahora se observa una clara
preferencia entre los encuestados por el modelo nimero 2 (el centro mira al mundo, centro

“abierto”), como se aprecia en la figura siguiente:

hijoadolescente

hijoadolescente

Frequency|Percent|Valid Percent|Cumulative Percent

Valid 1 23| 22,8 22,8 22,8
2 78] 77,2 77,2 100,0}
Total 101| 100,0 100,0

Tabla 104: Distribucion para variable hijo adolescente

Debemos notar que en el hijo adolescente la proporcidn ahora por la opcion 2, centro
“abierto” es mayor de lo que la opcidn 1, centro “cerrado”, en el caso anterior del hijo en

primaria.
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Una posible lectura en conjunto de estos dos resultados nos revelaria una tendencia a
reclamar mayor control en la etapa temprana, lo cual podria sugerir un cambio socioldgico

en los siguientes aspectos:
a) Mayor proteccion parental en los hijos menores
b) Permisividad en los hijos adolescentes

En todo caso, estas suposiciones son sélo conjeturas, y ademas no son objeto de estudio
en la presente investigacion como factores de influencia en la valoracidon. Recordemos que
nos interesa recoger unas probabilidades de demanda, no unas corrientes socioldgicas de

demanda de educacion, si bien hemos dejado constancia de su posible existencia.

6.2.3 PREFERENCIAS PARA PATRONATO

El 63,4% de los encuestados prefiere como modelo el que concibe al centro como un
centro que mira al mundo cuando se suponen miembro de un patronato de una institucion

educativa, como vemos en la figura siguiente:

patronato

Valid |Cumulative

Frequency|Percent|Percent| Percent

Valid 1 371 36,6 36,6 36,6
2 64| 634 634 100,0
Total 101| 100,0| 100,0

Tabla 105: Distribucion para variable patronato

Aunque en el pasado se pudiera suponer cierto desconocimiento de la gestion de los
centros escolares, hay que asumir que en el presente la informacién es mas fluida y los
padres tienen mucha mas informacidon sobre la vida y gobierno escolar que en épocas
pasadas. En este contexto, la preferencia por un patronato en un colegio “abierto” nos
podria sugerir una demanda de mecanismos democraticos o participativos en los centros

educativos privados.
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6.2.4 PREFERENCIAS PARA DIRECTOR
Aproximadamente los 2/3 de los encuestados preferirian ser directores de un centro

“abierto” que no de uno “cerrado”, como vemos en esta figura:

director

director

Valid |[Cumulative

Frequency|Percent|Percent| Percent

Valid 1 34| 33,7 33,7 33,7
2 67| 66,3] 66,3 100,0}
Total 101 100,0( 100,0

Tabla 106: Distribucion para variable director

No es de extranar que, desde fuera, los padres y madres se imaginen quiza (conjetura) que
es mas facil dirigir un centro “abierto”, cuando probablemente los gestores escolares nos

manifestarian una opinion en sentido contrario.

6.2.5 PREFERENCIAS PARA EL BARRIO
Las 3/5 partes de los encuestados siguen optando por el segundo modelo cuando
centramos la atencién en la posibilidad de abrir un centro en el barrio de residencia, como

vemos en la figura siguiente:

barrio

L barrio
Valid [Cumulative
Frequency|Percent|Percent| Percent
Valid 1 40 39,6/ 40,0 40,0
2 60 59,4 60,0 100,0
Total 100[ 99,0 100,0
Missing System 1 1,0
Total 101] 100,0

Tabla 107: Distribucion para variable barrio
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Esta pregunta, tal como se ha formulado (es decir, sin recoger el barrio del encuestado)
nos sirve como control. Este aspecto lo explicaremos en la parte inferencial de la

investigacion.

6.2.6 NOTA SOBRE EL ANALISIS DE PREFERENCIAS
En los estudios descriptivos necesitamos disponer también de las preferencias por grupos.
Es decir, tenemos que saber si los hombres eligen diferente que las mujeres o si con la

edad varia la preferencia de tipo de centro, por poner dos ejemplos.

Para disponer de estas tablas de preferencias por grupos no es necesario solicitar ahora la
prueba correspondiente a SPSS/PC ya que el paquete estadistico las realiza de forma
automatica en las pruebas de correlacion entre variables categdricas. En el caso que nos
ocupa, las variables de la encuesta son categéricas y, por tanto, cuando realicemos los
estudios correlaciones nos adjuntara las correspondientes tablas de contingencia y las

graficas.

Asi pues, del siguiente apartado (pruebas correlacionales) tomaremos nota de los

resultados por grupos pero no los comentaremos, por razones de brevedad.

6.3 VARIACION DE PREFERENCIAS SEGUN LAS VARIABLES
INDEPENDIENTES

Tal como hemos justificado en el apartado de construcciéon del cuestionario, nos interesa
una vision rapida y simple de los interlocutores. Ello nos ha llevado a considerar en la
encuesta las cuatro variables independientes que hemos considerado determinantes e
imprescindibles: sexo, edad, nivel socioecondmico y estudios en centros privados. Las
pruebas correlacionales nos mediran en grado de asociacién con las respuestas del
cuestionario, de las cuales extraeremos la relativa al barrio porque, tal como hemos

sefalado, la usamos de control.

Por tratarse de variables categdricas, usaremos el Coeficiente de Contingencia Cy una

prueba Chi-cuadrado de significacion. Como veremos, en general en estas pruebas
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apreciaremos que los valores del Coeficiente de Contingencia C son débiles, lo que nos

indica una independencia de la eleccidn segun los factores establecidos.

En consecuencia, por lo que se refiere a la parte de tablas de contingencia, la metodologia
correlacional nos sirve a efectos descriptivos de variacion de la percepcion de las variables
dependientes, pero para un estudio mas determinante deberemos recurrir a pruebas
inferenciales de comparacién de medias o de deteccion de perfiles (clisters) como las que

desarrollaremos en los capitulos siguientes.

La lista de ordenes usadas en SPSS/PC para la realizacion de las tablas de contingencia es

la siguiente, donde cada bloque corresponde de una variable independiente:

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY hijoprimaria /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY patronato director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY barrio /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY hijoprimaria /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY patronato director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY barrio /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY hijoprimaria /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE
TABLES /STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY patronato director /FORMAT=AVALUE
TABLES /STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY barrio /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.
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CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY hijoprimaria /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY patronato director /FORMAT=AVALUE
TABLES /STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY barrio /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 108: Lote de drdenes para automatizar tablas de contingencia

Veremos a continuacion el procesamiento para cada variable independiente, los resultados

conseguidos y los comentarios especificos.

6.3.1 VARIACION SEGUN EL SEXO

Para la variable hijoprimaria, Las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY hijoprimaria /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 109: Ordenes SPSS para sexo - hijoprimaria

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia Sexo.n * hijoprimaria
hijoprimaria
1 2 Total

Sexo.n |1 Recuento 30 21 51
% dentro de Sexo.n 58,8% 41,2% 100,0%

2 Recuento 33 17 50

% dentro de Sexo.n 66,0% 34,0% 100,0%

Total Recuento 63 38 101
% dentro de Sexo.n 62,4% 37,6% 100,0%

Tabla 110: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta muy débil y no significativo en la prueba
Chi-cuadrado:
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Medidas simétricas

Valor
,074

N de casos validos 101

Sig. aproximada

457,

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

Tabla 111: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Gréfico de barras

hijoprimaria

Sexo.n

Ilustracion 18: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable hjjoadolescente, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS  /TABLES=Sexo.n BY hijoadolescente =~ /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 112: Ordenes SPSS para sexo - hijoadolescente

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil y no significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Tabla de contingencia Sexo.n * hijoadolescente
hijoadolescente

1 2 Total
Sexo.n |1 Recuento 8 43 51
% dentro de Sexo.n 15,7% 84,3% 100,0%
2 Recuento 15 35 50
% dentro de Sexo.n 30,0% 70,0% 100,0%
Total Recuento 23 78 101
% dentro de Sexo.n 22,8% 77,2% 100,0%

Tabla 113: Resultados tabla de contingencia
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Medidas simétricas

Valor
,168

N de casos validos 101

Sig. aproximada

,086

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia

Tabla 114: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Grafico de barras

Ilustracion 19. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable patronato, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY patronato /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 115: Ordenes SPSS para sexo - patronato

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Tabla de contingencia
patronato
1 2 Total

Sexo.n |1 Recuento 12 39 51
% dentro de Sexo.n 23,5% 76,5% 100,0%

2 Recuento 25 25 50

% dentro de Sexo.n 50,0% 50,0% 100,0%

Total Recuento 37 64 101
% dentro de Sexo.n 36,6% 63,4% 100,0%

Tabla 116: Resultados tabla de contingencia
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por hominal Coeficiente de contingencia ,265 ,006]

N de casos validos 101

Tabla 117: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Gréfico de barras

Ilustracion 20: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable director, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Sexo.n BY director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 118: Ordenes SPSS para sexo - director

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
director
1 2 Total

Sexo.n |1 Recuento 10 41 51
% dentro de Sexo.n 19,6% 80,4% 100,0%

2 Recuento 24 26 50

% dentro de Sexo.n 48,0% 52,0% 100,0%]

Total Recuento 34 67 101
% dentro de Sexo.n 33,7% 66,3% 100,0%]

Tabla 119: Resultados tabla de contingencia
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Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

Coeficiente de contingencia ,288

,003

N de casos validos

101

Tabla 120: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Gréafico de barras

Recuento

Ilustracion 21. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

La informacidn que extraemos de las tablas de contingencia por sexo de los encuestados es

que hay pequefias diferencias que analizaremos con mas detalle en apartados y capitulos

siguientes. Una ordenacién de menor influencia a mayor influencia de las variables
dependientes la tenemos en esta tabla:
Variable dependiente Coeficiente de Contingencia C Significacién
hijoprimaria 074 457
hijoadolescente ,168 ,086
patronato ,265 ,006
Director ,288 ,003

Tabla 121: Valor y significacion de los Indices de Contingencia

Es decir, la estadistica correlacional indica que el sexo es independiente de la eleccion de

centro para el hijo que estd en primaria y para el hijo adolescente. Sin embargo, la

correlacién es significativa para el patronato y la direccidn, si bien la intensidad de dicha

correlacion es pequeiia.
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6.3.2 VARIACION SEGUN LA EDAD

Para la variable Aijjoprimaria, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS

/TABLES=Edad.n BY hijoprimaria
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

/FORMAT=AVALUE TABLES

Tabla 122: Ordenes SPSS para edad - hijoprimaria

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia Edad.n * hijoprimaria
hijoprimaria
1 2 Total

Edad.n 1 Recuento 6| 1 7|
% dentro de Edad.n 85,7% 14,3% 100,0%

2 Recuento 35 12 47

% dentro de Edad.n 74,5% 25,5% 100,0%,

3 Recuento 17 17 34

% dentro de Edad.n 50,0% 50,0% 100,0%)

4 Recuento 4 7 11

% dentro de Edad.n 36,4% 63,6% 100,0%

5 Recuento 1 1 2

% dentro de Edad.n 50,0% 50,0% 100,0%

Total Recuento 63 38 101
% dentro de Edad.n 62,4% 37,6% 100,0%)

Tabla 123: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

,039

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,301

N de casos validos 101

Tabla 124: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Grafico de barras

hijoprimaria
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Recuento

Ilustracion 22: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable hjjoadolescente, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS  /TABLES=Edad.n BY hijoadolescente = /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 125: Ordenes SPSS para edad - hijoadolescente

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia Edad.n * hijoadolescente
hijoadolescente

1 2 Total
Edad.n 1 Recuento 1 6 7|
% dentro de Edad.n 14,3% 85,7% 100,0%
2 Recuento 15 32 47
% dentro de Edad.n 31,9% 68,1%)| 100,0%)
3 Recuento 6| 28 34
% dentro de Edad.n 17,6% 82,4%| 100,0%)
4 Recuento 1 10 11
% dentro de Edad.n 9,1% 90,9%) 100,0%)
5 Recuento 0 2 2
% dentro de Edad.n ,0% 100,0% 100,0%
Total Recuento 23 78 101
% dentro de Edad.n 22,8% 77,2% 100,0%)

Tabla 126: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil y no significativo en la prueba Chi-

cuadrado:
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por hominal Coeficiente de contingencia ,213 ,310

N de casos validos 101

Tabla 127: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Grafico de barras

hijoadolescents

Ilustracion 23. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable patronato, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY patronato /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 128: Ordenes SPSS para edad - patronato

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:
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Tabla de contingencia
patronato
1 2 Total

Edad.n 1 Recuento 2 5 7
% dentro de Edad.n 28,6% 71,4% 100,0%,

2 Recuento 27 20 47

% dentro de Edad.n 57,4% 42,6% 100,0%

3 Recuento 7| 27 34

% dentro de Edad.n 20,6% 79,4% 100,0%

4 Recuento 1 10 11

% dentro de Edad.n 9,1% 90,9%) 100,0%)

5 Recuento 0 2 2

% dentro de Edad.n ,0% 100,0% 100,0%

Total Recuento 37 64 101
% dentro de Edad.n 36,6% 63,4% 100,0%

Tabla 129: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil (casi regular) y significativo en la

prueba Chi-cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,384 ,002

N de casos validos 101

Tabla 130: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Grafico de barras

patronato
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Recuento

Ilustracion 24. Gréfico de barras de la prueba de contingencia
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Para la variable director, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Edad.n BY director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 131: Ordenes SPSS para edad - director

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
director
1 2 Total

Edad.n 1 Recuento 2 5 7
% dentro de Edad.n 28,6% 71,4% 100,0%

2 Recuento 23 24 47

% dentro de Edad.n 48,9% 51,1% 100,0%

3 Recuento 8 26 34

% dentro de Edad.n 23,5% 76,5% 100,0%,

4 Recuento 1 10 11

% dentro de Edad.n 9,1% 90,9% 100,0%)

5 Recuento 0 2 2

% dentro de Edad.n ,0% 100,0% 100,0%

Total Recuento 34 67 101
% dentro de Edad.n 33,7% 66,3% 100,0%)

Tabla 132: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil y significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,307 ,032

N de casos validos 101

Tabla 133: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 25: Grafico de barras de la prueba de contingencia

En general vemos que los coeficientes de contingencia son mas altos en la variable edad

que en la variable sexo pero, aun asi, tienen valores que no llegan a 0,4 (calificacion de

correlacion regular segun la tabla de Guildford):

Variable dependiente Coeficiente de Contingencia C Significacion

hijoadolescente 213 310
hijoprimaria .301 .039
director .307 .032
patronato .384 .002

Tabla 134: Valor y significacion de los Indices de Contingencia

Puede decirse por tanto que observamos ligeras correlaciones, pero nos remitiremos a las

pruebas de estimacion de proporciones para el calculo de las probabilidades de demanda.

6.3.3 VARIACION SEGUN EL NIVEL SOCIOECONOMICO

Para la variable hijoprimaria, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS  /TABLES=nivelsocioeco BY hijoprimaria
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

/FORMAT=AVALUE TABLES

Tabla 135: Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - hijoprimaria

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:
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Tabla de contingencia nivelsocioeco * hijoprimaria
hijoprimaria
1 2 Total
nivelsocioeco 1 Recuento 7 0 7|
% dentro de nivelsocioeco 100,0% ,0% 100,0%,
2 Recuento 16 2 18
% dentro de nivelsocioeco 88,9% 11,1% 100,0%)
3 Recuento 25 18 43
% dentro de nivelsocioeco 58,1% 41,9%) 100,0%)
4 Recuento 11 14 25
% dentro de nivelsocioeco 44,0% 56,0% 100,0%)
5 Recuento 4 4 8
% dentro de nivelsocioeco 50,0% 50,0% 100,0%)
Total Recuento 63 38 101
% dentro de nivelsocioeco 62,4%| 37,6% 100,0%)

Tabla 136: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,350 ,007

N de casos validos 101

Tabla 137: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Grafico de barras

nivelsocioeco

Ilustracion 26. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable hjjoadolescente, las 6rdenes SPSS/PC son:
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CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 138: Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - hijoadolescente

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia nivelsocioeco * hijoadolescente
hijoadolescente
1 2 Total
nivelsocioeco 1 Recuento 4 3 7|
% dentro de nivelsocioeco 57,1% 42,9% 100,0%)
2 Recuento 8 10 18
% dentro de nivelsocioeco 44,4% 55,6% 100,0%)
3 Recuento 7 36 43
% dentro de nivelsocioeco 16,3% 83,7% 100,0%)
4 Recuento 4 21 25
% dentro de nivelsocioeco 16,0% 84,0% 100,0%,
5 Recuento 0 8 8
% dentro de nivelsocioeco ,0% 100,0% 100,0%)
Total Recuento 23 78 101
% dentro de nivelsocioeco 22,8% 77,2% 100,0%)

Tabla 139: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil y significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,344 ,009

N de casos validos 101

Tabla 140: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la gréfica resultante es:
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Ilustracion 27: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable patronato, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS  /TABLES=nivelsocioeco BY patronato = /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 141: Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - patronato

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
patronato
1 2 Total

nivelsocioeco 1 Recuento 6 1 7|
% dentro de nivelsocioeco 85,7%| 14,3%) 100,0%)

2 Recuento 13 5 18

% dentro de nivelsocioeco 72,2% 27,8% 100,0%)

3 Recuento 11 32 43

% dentro de nivelsocioeco 25,6% 74,4% 100,0%)

4 Recuento 6 19 25

% dentro de nivelsocioeco 24,0% 76,0% 100,0%)

5 Recuento 1 7 8

% dentro de nivelsocioeco 12,5%) 87,5%| 100,0%)

Total Recuento 37 64 101
% dentro de nivelsocioeco 36,6% 63,4% 100,0%)

Tabla 142: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta regular y significativo en la prueba Chi-

cuadrado:
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Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por hominal Coeficiente de contingencia ,431 ,000

N de casos validos 101

Tabla 143: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:

Gréfico de barras
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Ilustracion 28: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable director, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=nivelsocioeco BY director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 144. Ordenes SPSS para nivelsocioeconomico - director

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
director
1 2 Total

nivelsocioeco 1 Recuento 5 2 7|
% dentro de nivelsocioeco 71,4% 28,6% 100,0%)

2 Recuento 10 8 18

% dentro de nivelsocioeco 55,6% 44,4% 100,0%)

3 Recuento 12 31 43

% dentro de nivelsocioeco 27,9% 72,1% 100,0%)

4 Recuento 6 19 25

% dentro de nivelsocioeco 24,0% 76,0% 100,0%)

5 Recuento 1 7 8

% dentro de nivelsocioeco 12,5% 87,5% 100,0%)

Total Recuento 34 67 101
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Tabla de contingencia
director
1 2 Total

nivelsocioeco 1 Recuento 5 2 7|
% dentro de nivelsocioeco 71,4% 28,6% 100,0%,

2 Recuento 10 8 18

% dentro de nivelsocioeco 55,6% 44,4% 100,0%

3 Recuento 12 31 43

% dentro de nivelsocioeco 27,9% 72,1% 100,0%)

4 Recuento 6 19 25

% dentro de nivelsocioeco 24,0% 76,0% 100,0%,

5 Recuento 1 7 8

% dentro de nivelsocioeco 12,5% 87,5% 100,0%)

Total Recuento 34 67, 101
% dentro de nivelsocioeco 33,7% 66,3% 100,0%)

Tabla 145: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,321 ,020

N de casos validos 101

Tabla 146: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 29: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Las correlaciones asociadas al nivel socioecondmico son mas elevadas que las asociadas al

sexo o la edad, pero siguen siendo como mucho regulares en la calificacion de Guildford.
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Variable dependiente Coeficiente de Contingencia C | Significacion

director 321 .020
hijoadolescente 344 .009
hijoprimaria .350 .007
patronato 431 .000

Tabla 147: Valor y significacion de los Indices de Contingencia

6.3.4 VARIACION SEGUN ESTUDIOS EN CENTROS PRIVADOS

Para la variable hijoprimaria, las 6rdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY hijoprimaria
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

/FORMAT=AVALUE TABLES

Tabla 148: Ordenes SPSS para estudiosprivado - hijoprimaria

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia Estudiospriv.n * hijoprimaria

hijoprimaria
1 2 Total

Estudiospriv.n 1 Recuento 26 13 39
% dentro de Estudiospriv.n 66,7% 33,3% 100,0%)

2 Recuento 37 25 62

% dentro de Estudiospriv.n 59,7% 40,3%) 100,0%)

Total Recuento 63 38 101
% dentro de Estudiospriv.n 62,4% 37,6% 100,0%)

Tabla 149: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta muy débil y no significativo en la prueba

Chi-cuadrado:

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

Coeficiente de contingencia ,070

,480

N de casos validos

101

Tabla 150: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 30. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable hjjoadolescente, las drdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY hijoadolescente /FORMAT=AVALUE
TABLES /STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL
/BARCHART.

Tabla 151: Ordenes SPSS para estudiosprivado - hijoadolescente

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia Estudiospriv.n * hijoadolescente
hijoadolescente
1 2 Total
Estudiospriv.n 1 Recuento 10 29 39
% dentro de Estudiospriv.n 25,6% 74,4% 100,0%)
2 Recuento 13 49 62
% dentro de Estudiospriv.n 21,0% 79,0% 100,0%)
Total Recuento 23 78 101
% dentro de Estudiospriv.n 22,8% 77,2% 100,0%)

Tabla 152: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta muy débil y no significativo en la prueba

Chi-cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,054 ,586)

N de casos validos 101

Tabla 153: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 31. Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable patronato, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY patronato /FORMAT=AVALUE TABLES
J/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 154: Ordenes SPSS para estudiosprivado - patronato

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
patronato
1 2 Total

Estudiospriv.n 1 Recuento 19 20 39
% dentro de Estudiospriv.n 48,7%) 51,3% 100,0%)

2 Recuento 18 44 62

% dentro de Estudiospriv.n 29,0% 71,0% 100,0%)

Total Recuento 37 64 101
% dentro de Estudiospriv.n 36,6%) 63,4%| 100,0%)

Tabla 155: Resultados tabla de contingencia

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil pero significativo en la prueba Chi-
cuadrado:

Medidas simétricas

Valor Sig. aproximada

Nominal por nominal Coeficiente de contingencia ,195 ,046)

N de casos validos 101

Tabla 156: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 32: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Para la variable director, las érdenes SPSS/PC son:

CROSSTABS /TABLES=Estudiospriv.n BY director /FORMAT=AVALUE TABLES
/STATISTICS=CC /CELLS=COUNT ROW /COUNT ROUND CELL /BARCHART.

Tabla 157: Ordenes SPSS para estudiosprivado - director

De la ejecucion de la prueba resulta la tabla siguiente:

Tabla de contingencia
director
1 2 Total

Estudiospriv.n 1 Recuento 16 23 39
% dentro de Estudiospriv.n 41,0% 59,0% 100,0%)

2 Recuento 18 44 62

% dentro de Estudiospriv.n 29,0% 71,0% 100,0%)

Total Recuento 34 67, 101
% dentro de Estudiospriv.n 33,7% 66,3%) 100,0%)

Donde el Coeficiente de Contingencia C resulta débil y no significativo en la prueba Chi-

cuadrado:

Tabla 158: Resultados tabla de contingencia

Medidas simétricas

Valor

Sig. aproximada

Nominal por nominal

Coeficiente de contingencia

123

,214

N de casos validos

101

Tabla 159: Valor y significacion del Indice de Contingencia

Y, finalmente, la grafica resultante es:
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Ilustracion 33: Gréfico de barras de la prueba de contingencia

Apreciamos que los indices de contingencia para la variable haber estudiado o no en centro
privado son muy bajos. El detalle general de dichos indices lo observamos en la siguiente
tabla:

Variable dependiente Coeficiente de Contingencia C Significacion

hijoadolescente .054 .586
hijoprimaria .070 480
director 125 214
patronato .195 .046

Tabla 160: Valor y significacion de los Indices de Contingencia
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6.4 GRAFICOS DE MEDIAS Y DISPERSIONES POR VARIABLE
INDEPENDIENTE

Es habitual en la estadistica, a la hora de establecer el conocimiento de las variaciones
expuestas, echar mano de los graficos de medias y dispersiones, denominados segin el
formato “graficos de error”, “diagramas de caja”, etc. Para acompaiar los informes de
valoracidon que incluyan las estimaciones de probabilidades a partir de la reputacién del
centro, serd bueno que se adjunten graficos de esta clase a fin de visualizar las diferentes

preferencias.

En nuestro caso, solicitamos a SPSS/PC en primer lugar un detalle de graficos de error para

cada una de las variables dependientes, agrupadas por variables independientes:

Variable independiente Sexo:

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoprimaria BY Sexo.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente BY Sexo.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=patronato BY Sexo.n.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=director BY Sexo.n.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=barrio BY Sexo.n.

Variable independiente Edad:

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoprimaria BY Edad.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente BY Edad.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=patronato BY Edad.n.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=director BY Edad.n.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=barrio BY Edad.n.

Variable independiente Estudios en privada:

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoprimaria BY Estudiospriv.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente BY Estudiospriv.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=patronato BY Estudiospriv.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=director BY Estudiospriv.n.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=barrio BY Estudiospriv.n.
Variable independiente Nivel socieconémico:

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoprimaria BY nivelsocioeco.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente BY nivelsocioeco.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=patronato BY nivelsocioeco.
GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=director BY nivelsocioeco.
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GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=barrio BY nivelsocioeco.
Tabla 161. Lote de ordenes SPSS para graficos de error

Asimismo, es Util disponer también de la informacion complementaria que suministran los
graficos de error agrupados, ya que permiten una vision global de cada variable

independiente. Las drdenes SPSS/PC son las siguientes:

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/PANEL ROWVAR=Sexo0.n ROWOP=CROSS
/MISSING=LISTWISE.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/PANEL ROWVAR=Edad.n ROWOP=CROSS
/MISSING=LISTWISE.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/PANEL ROWVAR=Estudiospriv.n ROWOP=CROSS
/MISSING=LISTWISE.

GRAPH /ERRORBAR(CI 95)=hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/PANEL ROWVAR=nivelsocioeco ROWOP=CROSS
/MISSING=LISTWISE.
Tabla 162: Lote de drdenes SPSS para graficos de error agrupados

6.4.1 RESULTADOS DE LOS GRAFICOS DE MEDIA Y DISPERSION

Ejecutadas las 6rdenes anteriores, los resultados de salida siguen a continuacion.
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6.4.1.1 Para /a variable Sexo
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Sexo.n Sexo.n

95% IC director
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@
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Sexo.n

uoxes
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95% IC

1 N

T T T T T T T
1 2 hioadolescerte  hioprimaria patronato director barrio

Sexo.n

Tabla 163: Graficos de error para sexo

Apreciamos que las mujeres tienden a inclinarse por el primer modelo mas que los hombres
en todas las variables, ya que sus medias son inferiores en las cinco variables
independientes. Ello no sdlo nos reafirma la idea de realizar pruebas de comparacion de
medias en la parte inferencial del analisis estadistico, sino de pensar en otros estudios

posteriores sobre percepcidn del centro escolar y sexo.
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6.4.1.2 Para /la variable Edad
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Tabla 164. Graficos de error para edad

Si exceptuamos la primera franja de edad, vemos como aparece una tendencia a elegir el
modelo nimero 2 con la edad. Ello nos indica que, caso que un centro tuviera una cantidad
de demanda por parte de padres jovenes considerable, podria realizar pruebas inferenciales

para medir la incidencia de dichos padres jovenes a efectos de la garantia de valoracion.
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6.4.1.3 Para la variable Estudios en centro privado
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Tabla 165: Graficos de error para estudios en centro privado

Existe la tendencia a elegir el modelo 2 para el valor 2 de “estudios en centro privado”. Nos
sugiere la realizacion de préximas investigaciones para averiguar si entre los “clientes” de
los centros privados se ha extendido la concepcidon “abierta” de los centros, lo cual

contrasta por ejemplo con la concepcion tradicional de “custodia” de algunos centros con

régimen de internado.
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6.4.1.4 Para la variable Nivel socioeconomico
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Tabla 166: Grdficos de error para nivel socioeconomico

Para las distintas variables, el nivel socioecondmico presenta diversas oscilaciones. Es
curioso notar, ademds, que para las dos primeras, las relativas a los hijos, también
tenemos tendencias no lineales. Escudrifiar los motivos de estas variaciones nos remite a

modelos no lineales de regresion.
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6.5 CONCLUSIONES DE LOS ESTUDIOS DESCRIPTIVOS Y
CORRELACIONALES

Los resultados correlacionales, al ser los coeficientes de contingencia bajos, no nos
aconsejan desarrollar los modelos de varianza explicada. Es un resultado conocido en
estadistica correlacional que la r* equivale al tanto por ciento de varianza explicada de una
variable. Si obtuviéramos correlaciones altas, entonces buscariamos modelos matematicos

de variacion que se traducirian en variacion de la demanda vy, por tanto, de la valoracion.

Por tanto, descartado la via correlacional, se opta por las siguientes:
a) Estimacion de probabilidades de demanda a partir de las proporciones observadas

b) Estudios de clisteres que nos ofreceran modelos de estimacién de probabilidades

mas sofisticados.

Asi pues, en el siguiente capitulo desarrollaremos los estudios de clisteres y en el de

conclusiones adjuntaremos las estimaciones inferenciales para ilustrar el modelo a seguir.

Ahora bien, como hemos visto, en la parte correlacional de este capitulo nos hemos
limitado a la variacion de las variables dependientes tomando las categorias de las
dependientes. No nos hemos ocupado de la variacion conjunta de las variables
dependientes, cosa que se puede hacer solicitando a SPSS/PC un esquema general de

correlaciones:

CORRELATIONS /VARIABLES=hijoadolescente hijoprimaria barrio patronato director
/PRINT=TWOTAIL NOSIG /MISSING=PAIRWISE.

Tabla 167: Ordenes SPSS para correlaciones entre todas las variables
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El resultado obtenido es:

Correlaciones

hijoadolescente hijoprimaria barrio patronato director
hijoadolescente | de Pearson 1 3737 ,043 616" 612"
Sig. ,000 ,669 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
hijoprimaria r de Pearson 373" 1 L2117 ,548" ,510™
Sig. ,000 ,034 ,000 ,000
N 101 101 101 101 101
barrio r de Pearson ,043 L2117 1 ,141 ,109
Sig. ,669 ,034 ,161 ,280
N 101 101 101 101 101
patronato r de Pearson 616" ,548" ,141 1 ,850™
Sig. ,000 ,000 ,161 ,000
N 101 101 101 101 101
director r de Pearson ,612" ,5107 ,109 ,850" 1
Sig. ,000 ,000 ,280 ,000
N 101 101 101 101 101

Tabla 168: Coeficientes de correlacion resultantes

Observamos que se dan bastantes correlaciones mayores de 0,5 e incluso se llega a 0,8.
Una configuracion asi sugiere la existencia de grupos de correlacion y nos remite a la

posibilidad de realizar un analisis factorial.

¢Qué sentido tiene un analisis factorial en un estudio de valoracion? De entrada, nos
entronca con el camino que hemos abandonado de la varianza explicada puesto que, caso
de ser exitosas, las pruebas factoriales nos devuelven el porcentaje de variacidon de las
variables en funcion de los factores descubiertos. Ahora bien, dichos factores son una
simplificacién del modelo de variables involucrado en un fendmeno estudiado; cuando la
simplificacion se ajusta bien es interesante porque ayuda a contemplar la realidad en
funcion de unas pocas variables inteligibles y no mediante conjuntos grandes de

indicadores dificiles de interpretar.
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Asi pues, el analisis factorial tiene la funcién de devolver al valorador un esquema
simplificado de los factores latentes que influyen en las variables reputacionales y, por

tanto, en la valoracion del centro educativo.

Por tanto, en el capitulo siguiente desarrollaremos dicho andlisis factorial ademas de la
prueba de clusteres. En caso de que dicho analisis factorial sea descartado (es decir, si la
informacion devuelta no es util y optamos igualmente por la via de las proporciones
observadas y los clusteres) nos servira para ilustrar el procedimiento general de la
metodologia que consigue variaciones en la valoracion de centros basadas en estudios

estadisticos sobre la reputacion.
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CAPITULO 7. ESTUDIOS FACTORIALES Y DE CLUSTERES

Tal como hemos anunciado en el capitulo anterior, realizaremos un analisis de perfiles
(clusteres) y un factorial para agotar dos Ultimas vias de estimacion de probabilidades de

demanda.
7.1 ANALISIS DE PERFILES PARA LAS VARIABLES DE OPINION

A la hora de obtener los perfiles de demanda, podriamos sequir la filosofia expuesta en el
capitulo 6. Alli hemos construido un doble sistema de clisters y observado sus transiciones
para obtener clasificaciones mas refinadas a partir de la informacion aportada por los

gestores universitarios. Recordemos que el esquema obtenido era el siguiente:

Exteriores‘g
50%

0,
100% 6%

Q) ©

Interiores Exteriores Prouniversitarios

@

50% Ocupacionales

©

Ilustracion 34.: Diagrama de transiciones entre clusteres

Dicho esquema nos abria las puertas a unos cuantos modelos de encaje de clisteres que
explicaban la realidad y que hubieran dado lugar a cuestionarios diferentes. Ya hemos
sefalado en el capitulo 6 que se rechazaba esta linea de desarrollo de la investigacion
porque, a efectos de comprensién, se debia optar por un cuestionario lo mas simple
posible. Hemos argumentado que, si bien algunos padres y madres hubieran podido
discriminar adecuadamente en una encuesta de varios perfiles de centro, se corria el riesgo

de que la mayoria se guiara por caracteristicas puntuales y confundiera los perfiles.

Ahora nos encontramos en una situacion semejante puesto que podemos optar por una
clasificacion de “una capa”, la realizada solo sobre las variables dependientes, o bien una

de dos “capas” con andlisis de las transiciones. Es decir, podriamos realizar un analisis de
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clisteres sobre las variables individuales (sexo, edad, estudios, nivel socioecondmico) y
relacionar los clisteres resultantes con los obtenidos sobre las variables dependientes (hijo

primaria, hijo adolescente, patronato, director).

El andlisis de dos capas nos daria mas combinaciones y, por tanto, mas grupos que
determinarian diferentes factores de demanda, por lo que dispondria de un esquema con
obtener mas probabilidades para considerar la valoracion del centro. Ahora bien, en
contrapartida, para su aplicacién practica exigiria conocer mas al “cliente” potencial del
centro educativo, puesto que deberiamos tener acceso a sus variables individuales para

medir los totales de cada grupo resultante.

En la practica, el centro podria hacer una encuesta en la preinscripcion para obtener
dichas variables, pero esto complica la labor de los gestores académicos. Si pusiéramos en
practica nuestra metodologia en la actualidad, optariamos por no afiadir complejidad a un
sistema nuevo y nos conformariamos con una clasificacién de una capa para el calculo de
probabilidades de demanda. Esta es la manera como lo hemos hecho en este capitulo, pero

en el capitulo de conclusiones recogeremos la posibilidad de dos capas.

Por tanto, las drdenes para SPSS/PC son:

CLUSTER  hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio /METHOD BAVERAGE /MEASURE=SEUCLID
/PRINT CLUSTER(2,5) /PLOT DENDROGRAM /SAVE CLUSTER(2,5).

FREQUENCIES VARIABLES=CLU5_1 CLU4_1 CLU3_1 CLU2_1 /PIECHART PERCENT /ORDER=ANALYSIS.

GRAPH /BAR(GROUPED)=MEAN(hijoadolescente) MEAN(hijoprimaria) MEAN(patronato) MEAN(director) MEAN(barrio)
BY CLU5_1 /MISSING=LISTWISE.

GRAPH /BAR(GROUPED)=MEAN(hijoadolescente) MEAN(hijoprimaria) MEAN(patronato) MEAN(director) MEAN(barrio)
BY CLU4_1 /MISSING=LISTWISE.

GRAPH /BAR(GROUPED)=MEAN(hijoadolescente) MEAN(hijoprimaria) MEAN(patronato) MEAN(director) MEAN(barrio)
BY CLU3_1 /MISSING=LISTWISE.

GRAPH /BAR(GROUPED)=MEAN(hijoadolescente) MEAN(hijoprimaria) MEAN(patronato) MEAN(director) MEAN(barrio)
BY CLU2_1 /MISSING=LISTWISE.

Tabla 169: Lote de drdenes SPSS para las tablas y graficas de clisters

De la ejecucién de estas drdenes nos resultan las frecuencias de pertenencia al clister que

siguen:

a) Para 5 clisteres

Average Linkage (Between Groups)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 22 21,8 22,0 22,0
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2 1 1,0 1,0 23,0
3 15 14,9 15,0 38,0
4 42 41,6 41,0 79,0
5 21 20,8 21,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Tabla 170: Distribucion para 5 clusters
b) Para 4 clusteres
Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 23 22,8 23,0 23,0
2 15 14,9 15,0 38,0
3 42 41,6 41,0 79,0
4 21 20,8 21,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Tabla 171: Distribucion para 4 clusters
c) Para 3 clisteres
Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 65 64,3 64,0 64,0
2 15 14,8 15,0 79,0
3 21 20,8 21,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
Tabla 172: Distribucion para 3 clusters
d) Para 2 clisteres
Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 64 63,3 64,0 64,0
2 37 36,6 36,0 100,0
Total 101 100,0 100,0
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Tabla 173: Distribucion para 2 clusters

Y el dendograma de agrupacion jerarquica puede observarse en la siguiente figura:

s e e S Como puede apreciarse en el
dendograma, tenemos la posibilidad del
corte a 2 clisteres de manera altamente
diferenciada de los demas.

Si no somos tan exigentes con las
distancias entre grupos, visualmente se
aprecian posibles modelos de encaje de
un nimero mayor de 4 clisteres.

Tabla 174: Dendograma resultante
A la vista de estos resultados, escudrinamos a continuacion los posibles modelos de encaje.

7.1.1 MODELO EXPLICATIVO DE 2 CLUSTERES

Tomando el modelo de 2 clisteres resultan dos grupos suficientemente numerosos (no

sesgados), con la tabla de frecuencias, perfil y diagrama de sectores siguientes:

Average Linkage (Between Groups)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 64 63,3 64,0 64,0
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2 37 36,6 36,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Tabla 175: Distribucion para 2 clusters

Average Linkage (Between Groups)
o
m:

.huoadolesceme
2,07 M hijoprimaria
[Cpatronato

M cirector
[Cbarrio

1,0

Media

En

0=
1 2

Average Linkage (Between Groups)

Tabla 176: Graficos para 2 clusters

Si observamos el perfil del primer clister, apreciamos que el programa SPSS ha agrupado

a los padres que:

a) punttan alto en “hijo adolescente”, es decir, toman la opcion 2 (“el centro mira al

mundo”) y

b) que para las otras opciones, a pesar de no puntuar tan alto, consiguen un promedio

mas cercano a 2 que a 1 (es decir, se decantan por la opcién de “centro abierto”).

Hay que recordar que un 62% de los padres queria la opcidon 1 para su hijo de primaria,
por lo que podria pensarse que la tendencia mayoritaria seria 1 en el resto de cuestiones.
Sin embargo, hay que recordar que al pasar al hijo adolescente las tornas cambiaban con
un resultado aun mas sesgado (77% para la opcidén 2). Podemos concluir que es esta

segunda mentalidad, la del centro abierto, la que se ha extendido en mas cuestiones.

Dado que el clister 1 es mayoritario, si bien en los centros privados es tradicional que se
exija un mayor control del alumno y una formacién muy ligada a la ideologia del centro,

podemos decir que la tendencia actual de los padres es demandar centros abiertos, por lo
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que nuestra directriz para la valoracion econémica si tomasemos el modelo de 2 clusters,

seria la siguiente:

La probabilidad de aceptacion de un modelo 2 sobre el modelo 1 es del 64%, por lo

que la garantia de valoracion es de 0,64 en modelo 2 frente a 0,36 en modelo 1

7.1.2 MODELO EXPLICATIVO DE 3 CLUSTERES

Para 3 clusteres también obtenemos una solucién no sesgada:

Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 65 64,3 64,0 64,0
2 15 14,8 15,0 79,0
3 21 20,8 21,0 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabla 177: Distribucion para 3 clusters

M hijoadolescente
2,0 I hijoprimaria

] patronato

M cirector
Obarrio

Average Linkage (Between Groups)

1]
=2
Os

1 2 3
Average Linkage (Between Groups)

Tabla 178: Graficos para 3 clusters

Al comparar esta clasificacion (3 clusteres) con la anterior (2 clisteres) observamos que el
grupo de preferencia abierta es practicamente el mismo de antes. Los individuos que han
variado su clasificacion son los restantes, puesto que el algoritmo ha encontrado una
manera de distinguirlos. Como podemos observar, una mirada mas detallada nos muestra
que el grupo de preferencia cerrada (opcion 1, el centro es un mundo) se divide en dos, de

manera que la barra correspondiente a “hijo adolescente” del segundo grupo, que
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inicialmente estaba en 1,5 de media, ahora esta a 2 en uno de los nuevos grupos y a 1 en

el otro:

Mean
Mean

1 2 1 2 3
Average Linkage (Between Groups) Average Linkage (Between Groups)

Tabla 179: Division del clister de preferencia cerrada

Tenemos, por tanto, una nueva manera de mirar la clasificacion. Resultan ahora tres
grupos bastante bien definidos, con porcentajes superiores al 14% (si bien el grupo 1 es

mucho mayor que el 2 y el 3):
a) Grupo de preferencia abierta (64%)

b) Grupo de preferencia abierta sdlo en hijo adolescente y cerrada en los demas items
(15%)

c) Grupo de preferencia cerrada en todos los items (21%)

7.1.3 MODELO EXPLICATIVO DE 4 CLUSTERES

La clasificacion de 4 clisteres también presenta una distribucién aceptable:

Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 23 22,8 23,0 23,0

2 15 14,9 15,0 38,0

3 42 41,6 41,0 79,0

4 21 20,8 21,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Tabla 180: Distribucion para 4 clisters
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Average Linkage (Between Groups)

wgus

Media

Average Linkage (Between Groups)

Tabla 181: Graficos para 4 clusters
Ahora es el grupo abierto el que se rompe a partir de la clasificacion de 2 clisters y
obtenemos cuatro grupos mas equilibrados, definidos de la siguiente manera:

a) Grupo mayoritariamente abierto: Considera la opcién 2 para todas las variables,
excepto para el hijo en primaria (casi 1,5 de media) y la implantacién en su barrio (1

de media).
b) Grupo de preferencia abierta sélo para hijo adolescente.

c) Grupo de preferencia abierta en practicamente todos los items (puntuando cercano

al 1,7 en el menor de ellos, hijo en primaria).

d) Grupo de preferencia cerrada salvo la implantacion en el propio barrio (de

puntuacion media 1,5).

7.1.4 MODELO EXPLICATIVO DE 5 CLUSTERES

En esta clasificacion nos encontramos que el clister nimero 2 cuenta con un solo
individuo. Asi pues, por el criterio del 5%, se considera el modelo de 5 clisteres como un
caso degenerado a partir del de 4 clisteres y, por tanto, se rechaza como modelo

explicativo.
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Average Linkage (Between Groups)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 22 21,8 22,0 22,0

2 1 1,0 1,0 23,0

3 15 14,9 15,0 38,0

4 42 41,6 41,0 79,0

5 21 20,8 21,0 100,0

Total 101 100,0 100,0

Tabla 182: Distribucion para 5 cliusters

Media

2,04

o=

3

4 5

Average Linkage (Between Groups)

L hijoaclolescente
I hijoprimaria

[ patronato

M director

O] barrio

Average Linkage (Between Groups)

Tabla 183: Graficos para 5 clusters

7.1.5 CONCLUSIONES PARA LA CLASIFICACION SEGUN LAS VARIABLES DE OPINION

Cuando miramos en conjunto las clasificaciones anteriores, no parece adecuado adoptar la
de 3 clusters. El motivo es que dicha clasificacién puede concebirse como “hija” de la de 2
clisteres, ya que recoge la division del grupo de preferencia cerrada en dos; sin embargo,
posteriormente el grupo de preferencia abierta también se divide, y esto no lo recoge la

clasificacion de 3 cluster.
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Por tanto, la clasificacion de 3 clisteres puede considerarse como una interpretacion
“intermedia”, y en realidad la disyuntiva esta en considerar un modelo simple de 2 grupos o

uno mas detallado de 4, segin vemos en la siguiente figura:

W hijoadolescente Whjoadolescente
Enijoprimaria Erijoprimaria
Opatronato
Mdirector
Obarrio

rrrrrr
Olbarrio

Mean
Mean

o

1 2
1 2 3 4
Average Linkage (Between Groups) Average Linkage (Between Groups)

Tabla 184. Opciones finales para la clasificacion de variables de opinion

A favor de la opcidn de 2 grupos tenemos los siguientes argumentos:
a) Es una clasificacion claramente perceptible

b) Es una clasificacion facilmente aplicable, con los pesos indicados del 64% y 36%

En cambio, en contra de la opcion de 4 grupos tenemos los siguientes argumentos:

a) Es una clasificacion dificil de percibir en la practica. Es decir, sirve para la
investigacion (entender la realidad de la percepcion social de los centros privados)

pero se hace dificil de aplicar a la hora de valorar centros.

b) Las variables que diferencian algunos clisteres, como la de la implantacién en el
propio barrio, no se pueden traducir a criterios correctores de valoracién, sélo nos

sirven (como se ha indicado ya) a efectos de comprensién de la realidad.

Hay que sefalar que las cuestiones relativas al gobierno de los centros educativos parecen
indicar que se prefieren enfoques abiertos antes que cerrados, tanto en participacion como
patronato y en participacién como director. Si bien es dificil cuantificar este hecho en un

factor corrector, hay que pensar que los centros de orientacion abierta se perciben como
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menos problematicos que los de orientacion cerrada. Quiza en la percepcion social de los
centros privados esta extendida la idea que un centro de orientacidn cerrada esta vinculado
a un grupo de una ideologia muy determinada que, a veces, puede actuar sin coincidir con
el gusto de los padres. En todo caso, esta hipotética valoracion a la baja de estos centros
no puede cuantificarse con la metodologia desplegada en la presente investigacion y seria

objeto de un estudio especifico posterior.

7.2 ANALISIS FACTORIAL

En el capitulo anterior hemos observado correlaciones dos a dos entre las variables
dependientes. Esta caracteristica, tal como hemos comentado, sugiere la existencia de
grupos de correlacion. Dichos grupos se detectan con el analisis factorial que realizamos a

continuacion.

7.2.1 PRUEBAS PRELIMINARES

Solicitamos a SPSS/PC un analisis factorial estandar, sin rotacion de factores y con el valor
de corte igual a 1 para los valores propios de los factores. En estas drdenes hemos incluido
la comprobacion de esfericidad (coeficiente KMO y prueba de Bartlett), necesaria para que

el analisis factorial sea factible.

La orden final es la siguiente:

FACTOR
/VARIABLES hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/MISSING LISTWISE
/ANALYSIS hijoadolescente hijoprimaria patronato director barrio
/PRINT INITIAL CORRELATION KMO EXTRACTION FSCORE
JCRITERIA MINEIGEN(1) ITERATE(25)
/EXTRACTION PC
/ROTATION NOROTATE
/SAVE REG(ALL)
/METHOD=CORRELATION.
Tabla 185: Orden SPSS para un andlisis factorial
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La matriz de correlaciones parciales arroja coeficientes

aprecia en la tabla siguiente:

de Pearson elevados, como se

Matriz de correlaciones
hijoadolescente | hijoprimaria patronato director barrio
Correlacion hijoadolescente 1,000 ,373 ,616 ,612 ,043
hijoprimaria ,373 1,000 ,548 ,510 ,211
patronato ,616 ,548 1,000 ,850 ,141
director ,612 ,510 ,850 1,000 ,109
barrio ,043 211 ,141 ,109 1,000

Tabla 186: Correlaciones parciales entre las variables

La aparicion de valores relativamente altos sugiere que va a ser posible realizar un analisis
factorial con un buen ajuste, pero para estar seguros debemos consultar el resultado de la

segunda tabla de resultados, la prueba de esfericidad de Bartlett y el coeficiente de Kaiser-

Meyer-Olkin:
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,764
Prueba de esfericidad deChi-cuadrado aproximado 216,993
Bartlett
gl 10
Sig. ,000

Tabla 187: Pruebas de esfericidad

Para decidir sobre la bondad del modelo factorial seguimos los siguientes criterios,

ampliamente extendidos en la comunidad de investigadores:

“El test KMO (Kaiser, Meyer y Olkin) relaciona los coeficientes de correlacion, rj,,
observados entre las variables X; y Xy, y aj, son los coeficientes de correlacion parcial
entre las variables X; y X,. Cuanto mas cerca de 1 tenga el valor obtenido del test
KMO, implica que la relacién entres las variables es alta. Si KMO > 0.9, el test es muy
bueno; notable para KMO > 0.8; mediano para KMO > 0.7; bajo para KMO > 0.6; y
muy bajo para KMO < 0.5." (AAVV, 2011)

“El tercer analisis a tomarse en cuenta fue el indice “Kaiser — Meyer — Olkin” (KMO),
gue sirve para comparar las magnitudes de los coeficientes de correlacion general o
simple con respecto a las magnitudes de los coeficientes de correlacion parcial2. Si la
suma de los coeficientes de correlacion parcial elevados al cuadrado entre todos los
pares de variables es bajo en comparacién con la suma de los coeficientes de

276



correlacion al cuadrado, entonces el indice KMO estara proximo a uno y esto se
considerara positivo e indicara que se puede continuar con el analisis factorial. Pero
si se obtienen valores bajos con el indice KMO, entonces indica que las correlaciones
entre pares de variables no pueden ser explicadas por las otras variables, y por lo
tanto, no es factible llevar a cabo el andlisis factorial ya que el indice KMO se alejara
de cero. Esto se debe a que cuando las variables independientes tienen factores
comunes, el coeficiente de correlacion parcial entre pares de variables es bajo al
eliminarse los efectos lineales de las otras variables. En el caso de la matriz de datos
que estamos examinando, obtuvimos un KMO de .661. Considerando que los valores
oscilan entre 0 y 1, segin un baremo para interpretar dichos resultados, el resultado
obtenido se considera como mediano o bueno.” (Ibarra, 2001)

En consecuencia, dado que nuestro KMO es de 0,764, podemos decir de entrada que
tenemos un modelo factorial mediano o bueno. Ademas, apreciamos que la prueba de
Bartlett es significativa con una probabilidad menor incluso que el 1%, por lo que
rechazamos la hipdtesis nula de que nuestra matriz se ajuste a la matriz identidad. En

consecuencia, tiene validez el analisis factorial que sigue.

7.2.2 RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL: EXTRACCION DE DOS FACTORES

El paquete SPSS, en nuestro analisis factorial, ha entregado las tablas relativas a

comunalidades siguientes:

Comunalidades
Inicial Extraccién

Hijoadolescente 1,000 ,649
Hijoprimaria 1,000 ,560
Patronato 1,000 ,849
Director 1,000 ,832
Barrio 1,000 ,937
Método de  extraccién:  Andlisis  de
Componentes principales.

Tabla 188: Tabla de comunalidades

Aunque los resultados a partir de 0.8 son aceptables, para algunos autores nuestros
resultados de 0,649 y 0,560 son bastante bajos:

“La comunalidad de una variable es la proporcién de su varianza que puede ser

explicada por el modelo factorial obtenido. Estudiando las comunalidades de la
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extraccion podemos valorar cudles de las variables son peor explicadas por el

modelo.

Tabla 20.1. Comunalidades.

Inicial Extraccion
Nivel educativo 1.000 .682
Categoria laboral 1.000 782
Salario actual 1.000 .901
Salario inicial 1.000 .887
Meses desde el contrato 1.000 .997
Experiencia previa (meses) 1.000 .894
Edad (afios) 1.000 .889

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

En nuestro ejemplo, la variable nivel educativo es la peor explicada: el modelo sdélo
es capaz de reproducir el 68,82% de su variabilidad original” (AAVV, 2007)

Tomando este ejemplo en consideracién, en nuestra tabla de resultados solo son fuertes
las comunalidades correspondientes a las variables patronato, directory barrio, por lo que
la aportacion interpretativa del analisis factorial no nos parece demasiado potente, ya que
las variables mas directas, las relativas a los hijos (Ajjoadolescente e hijoprimaria), tienen

bajas comunalidades.

Por lo que se refiere a la varianza explicada, la tabla resultante es:

Varianza total explicada
Sumas de las
saturaciones al
cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion
Componente Total % de la varianza| % acumulado Total
1 2,815 56,302 56,302 2,815
2 1,012 20,235 76,536 1,012
3 ,596 11,914 88,450
4 ,429 8,583 97,033
5 ,148 2,967 100,000

De donde, si tomamos los componentes 1 y 2, con autovalores mayores que 1, obtenemos

Tabla 189: Desglose de la varianza

un modelo factorial de 2 factores que nos explica el 76,536% de la varianza:
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Varianza total explicada
Sumas de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion

Componente % de la varianza| % acumulado

1 56,302 56,302
2 20,235 76,536
3

4

5

Tabla 190: Varianza explicada

Podemos decir que no es un modelo no completamente explicativo pero que si puede
arrojar luz sobre las tendencias en la eleccion de nuestros encuestados, ya que un 76% de

varianza se admite en muchas investigaciones en ciencias sociales.

Finalmente, dado que es uno de los requisitos deseables que cumpla un analisis factorial,

SPSS/PS nos devuelve la comprobacion de que la covarianza entre los factores es cero:

Matriz de covarianza de las
puntuaciones de las componentes

Componente 1 2

1 1,000 ,000
2 /000 1,000
Método de extraccion: Andlisis de

componentes principales.

Puntuaciones de componentes.

Tabla 191: Comprobacion de independencia de los factores
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7.2.3 RELACION ENTRE VARIABLES Y FACTORES

Para tener una idea de la intensidad de los factores, miramos la tabla de comunalidades

obtenida:

Matriz de componentes?®

Componente

1 2
hijoadolescente ,769 -,240
hijoprimaria ,716 ,218
patronato ,918 -,080
director ,904 -,123
barrio ,227 ,941

Método de extraccion: Analisis de
componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Tabla 192: Componentes resultantes

En ella apreciamos unas correlaciones altas entre las cuatro primeras variables y el primer
factor y, por otro lado, cdmo la quinta variable correlaciona ella sola fuertemente con el
segundo factor. El hecho de que las correlaciones que aparecen sean todas mayores que

0,7 nos lleva a tener en consideracion la extraccion de factores del modelo factorial.

De manera habitual, podemos usar la matriz de componentes y de coeficientes para poder

operar con los nuevos factores que hemos extraido a partir de las cinco variables iniciales:

Matriz de coeficientes para el calculo de
las puntuaciones en las componentes

Componente

1 2
hijoadolescente ,273 -,237
hijoprimaria ,254 ,215
patronato ,326 -,079
director ,321 -, 122
barrio ,081 ,930
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Matriz de coeficientes para el calculo de
las puntuaciones en las componentes

Componente

1 2
hijoadolescente ,273 -,237
hijoprimaria ,254 ,215
patronato ,326 -,079
director ,321 -,122
barrio ,081 ,930

Método de extraccion: Analisis  de
componentes principales.

Puntuaciones de componentes.

Tabla 193: Matriz de componentes

7.2.4 INTERPRETACION DEL ANALISIS FACTORIAL

Una lectura literal de los resultados de la extraccion de factores es la siguiente:

a) Existe un primer factor de correlacion que hace que las cuatro primeras variables de
la encuesta crezcan en paralelo, si bien en una ligera mayor intensidad las relativas
a la direccion y el patronato.

14

b) Existe un segundo factor de correlacion que hace que alimenta la variable "barrio
de manera muy intensa y, curiosamente, el crecimiento de dicha variable es
ligeramente paralelo a la opcion elegida para el hijo en primaria y ligeramente

contrario a la opcion elegida para el hijo adolescente.

La existencia del segundo factor en la pregunta que podemos considerar “de sinceridad” es
positiva para la investigacion'®. Nos muestra que las respuestas a la encuesta se han hecho
desde la realidad y no desde un posicionamiento ideoldgico. Es decir, ciertamente los
padres muestran preferencia por un tipo de centro (orientacion que hemos denominado, de

manera simplificadora, abierta o cerrada) pero, dentro de estas preferencias, observamos:

1 En momentos anteriores de esta investigacion hemos dicho que considerabamos la
variable “barrio” a veces como control, pero no lo habiamos justificado. Ahora, una vez
realizado el analisis factorial y habiendo comprobado que constituye la base del segundo

factor, tenemos la constatacion experimental.
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a) Matices diferentes a la hora de responder sobre los diferentes ambitos (por ejemplo,
pueden desear un tipo de centro para su hijo adolescente pero no para su hijo de
primaria, o bien desear un tipo contrario si el encuestado hubiera de formar parte

del patronato o la direccién).

b) Una postura por lo general diferente a la hora de decidir si en su barrio hace falta un
tipo de centro y otro. Esta es la importancia del segundo factor, puesto que una
coincidencia elevada nos informaria de una respuesta de tinte ideoldgico y, en
cambio, la discrepancia que supone el factor con las elecciones relativas al otro

factor nos constata una postura pragmatica y no ideoldgica de los encuestados.

7.2.5 APLICACIONES DEL ANALISIS FACTORIAL

En nuestro caso en concreto el analisis factorial no nos aporta un método alternativo de
calculo de probabilidades debido a la agrupacion practicamente en un solo factor. En otros
casos, donde se obtengan factores mas diferenciados, aquellos gestores y valoradores de
centros que quieran tener una vision simplificada de las probabilidades de elecciéon para un
centro dado, pueden considerar las puntuaciones factoriales obtenidas en diferentes
encuestas (a lo largo por ejemplo de diferentes afios, en diferentes colectivos o en
diferentes zonas). Hay que considerar, en definitiva, que cada factor es una “fuerza de
eleccidon”, es decir, un grupo de variables conjuntas que contribuyen a la valoracion del

centro educativo.

Siguiendo con nuestros datos, el tratamiento estadistico del primer factor informara de la
variacion de esta Unica “fuerza de eleccidon” y, a la vez, la variacion en el factor
(coeficientes y correlaciones con las variables individuales) nos ayudara a prever cambios

de opinion en el enfoque educativo del centro.

Para nuestro caso, resulta curioso resaltar que la tabla de frecuencias del primer factor nos

muestra una distribucién en forma de “U”, segln se aprecia en el siguiente grafico:
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FACTOR1

Ilustracion 35: Distribucion de las puntuaciones factoriales

Ello nos indica cierta tendencia a que los padres presenten visiones radicalmente distintas,
a pesar de un grupo central poco abundante, en la orientacidon preferida para el centro

educativo.

El analisis factorial se completa con la realizacién de pruebas ANOVA para el primer factor,
tomando como variables de construccion de grupos las que hemos elegido para este
estudio. Ello sirve a un gestor o valorador del centro para disponer de informacion

simplificada pero util sobre las preferencias y las probabilidades de eleccion.
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CAPfTULOS; APLICACION DE LOS COEFICIENTES DE
GARANTIA REPUTACIONAL

Como resumen de lo expuesto en los capitulos de tratamiento estadistico, podemos decir
que se puede cuantificar de manera objetiva la reputacion de un centro educativo mediante
el calculo de las probabilidades de demanda, entendidas éstas como una garantia de la

inversion que, obviamente, influye en la valoracién final del centro educativo.

Dichas probabilidades de demanda se terminan reflejando en lo que hemos denominado
Coeficiente de garantia reputacional. Como dicho coeficiente puede calcularse para cada
variable de respuesta del cuestionario, nuestro método ofrece como resultado una tabla
para los administradores o valoradores donde se muestran los diferentes coeficientes

asociados a un centro dado.

En este capitulo, realizaremos calculos con los coeficientes de garantia para ilustrar su
aplicacion, tomando el caso del Britsh School of Barcelona. Expondremos tres tipos de

calculos de dichos coeficientes:

a) El fundamento de los Coeficientes de garantia mediante la probabilidad directa

(estimacion por perfiles)

b) EI fundamento de los Coeficientes de garantia mediante el Teorema de las

probabilidades totales (estimacidn por tablas de contingencia).

c) La aplicacién al colegio estudiado en esta tesis, el British School of Barcelona, bajo

ciertos supuestos de disposicion de diferente informacion.

La aplicacion matematica que se deriva de los coeficientes de garantia puede ser tan
compleja como se quiera, puesto que se pueden desarrollar muchos y diferentes modelos
probabilisticos. Ya hemos anunciado en esta investigacion que buscamos unas
herramientas operativas para los administradores, es decir, unos “numeros” que, a
semejanza de los “ndmeros” constables nos den una idea de la salud econdmica del centro
educativo. Por tal motivo, realizaremos los calculos con los coeficientes de garantias con
modelos de probabilidades directas y facilmente integrables en el mundo contable. En el
capitulo de conclusiones indicaremos otras opciones mas sofisticadas que se podrian

desarrollar.
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8.1.1 COEFICIENTES DE GARANTIA: ESTIMACION POR PERFILES

Para exponer el calculo de los coeficientes de garantia, estimados por perfiles, tomaremos
el estudio piloto y lo desarrollaremos con una cuestion concreta. Recordemos, por ejemplo,

la pregunta relacionada con la implicacidon en el gobierno del centro (patronato):

“Suponga que usted forma parte del patronato de una escuela privada y que tienen
que decidir entre dos posibilidades de orientacién de la actividad y el caracter del

centro, écual de las dos prefiere?”

La formulacién vivencial (“suponga que usted forma parte...”) hace que el individuo se
tome mas en serio la pregunta y, por tanto, que su respuesta refleje su preferencia. Para
esta pregunta concreta, hemos obtenido unas preferencias de 62,4% (Exterior) y 37,6%
(Interior). Estos porcentajes son las probabilidades de demanda que usaremos para
calcular el coeficiente respecto del modelo equiprobable. A efectos de simplicidad,
supondremos que dicho centro sélo compite con un Unico centro en la zona, por lo que el

modelo equiprobable es del 50%.

Asi las cosas, el procedimiento que se ha desarrollado en la presente tesis puede plasmarse
en la figura 40. Como puede apreciarse, el método de obtencidn del coeficiente de garantia

consta de tres fases:
a) Establecimiento de los perfiles reputacionales

Como hemos visto, dichos perfiles se determinan mediante un esquema de
investigacion colaborativa con gestores y administradores de centros. A partir de las
entrevistas en profundidad se elabora un cuestionario y a ése se aplica un un analisis de
clisters. Los clusters resultantes son los perfiles del centro que se aplicaran en la

encuesta a los clientes.

b) Encuesta a los potenciales clientes

En nuestro caso, como hemos indicado, se trata de una muestra piloto sin
representacion geografica. En la realidad, el centro deberia realizar una encuesta en su
zona y segun los calculos que hemos expuesto en la presentacion, un tamano de entre
500 y 1000 personas ofreceria una estimacion de las probabilidades con +- dos puntos

de precision.
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c) Calculo del coeficiente de garantia reputacional para la variable patronato

Como partimos del modelo equiprobable de un solo competidor, suponemos que la
probabilidad de matricularse en nuestro centro o en el otro centro es del 50%. Ademas,

supondremos que uno de ellos tiene una orientacion Exterior y el otro Interior.

Fase 1: Entrevistas a gestores

Perfiles obtenidos a partir del
modelo de 2 clisters

Fase 2: Encuesta a potenciales clientes

Pregunta relativa al patronato

Preferencia Preferencia
Interior: Exterior:
37,6% 37,6%

Fase 3: Coeficiente de garantia reputacional

Calculo del Coeficiente de
garantia reputacional para la
variable patronato

Ilustracion 36: Resumen metodologico

Con estas suposiciones, los coeficientes de garantia son:
a) 62,4 /50 = 1,248 para el centro Exterior

b) 37,6 / 50 = 0,752 para el centro Interior

Por tanto, de manera general, un centro de orientacién Exterior tendra mas garantia que

un centro de orientacion Interior si consideramos que el peso del tipo patronato influye en
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la matricula. De todos modos, los pesos de valoracion asignados a estas probabilidades
dependen de la visidbn que se siga en la valoracién y ésta, en Ultimo extremo, de las
particularidades del centro que el valorador debe conocer. Las probabilidades para
hijoadolescente e hijoprimaria, por lo general, son de aplicacion directa en el modelo
matematico de valoracidén, puesto que corresponden a una necesidad directa (la de
escolarizar a los hijos). En cambio, las variables patronato y director deben ponderarse

segun cada caso, por ejemplo:

a) Patronato: su probabilidad debe ponderarse al alza cuando se trata de centros de
titularidad perteneciente a los padres; dada la frecuente relacion entre los
patronatos y los socios (los padres), hay que considerar que los encuestados no
descartan colaborar con el gobierno del centro formar o, incluso, integrarse en la
junta de direccidn, por lo que la pregunta relativa a formar parte del patronato es

relevante.

b) Director: su probabilidad debe ponderarse a la baja en aquellos casos que el tipo de
centro que no se elige se intuya mas complicado; ello se traducira en una mayor
comprension hacia la tarea técnica de gobierno del centro y, por tanto, a una menor

problematica en la aceptacion de medidas que afecten a los alumnos y padres.

8.1.2 ESTIMACION POR TABLAS DE CONTINGENCIA
El cdlculo de garantia considerando las variables una a una es un método facilmente
inteligible por los gestores y de significado directo. Consiste, por tanto, en una primera

aproximacion a la garantia de que se dispone al invertir en un centro concreto.

Sin embargo, si se quiere disponer de un método donde entre en juego mas informacion,
se puede aplicar el teorema de Bayes (como hemos indicado en el capitulo cuatro) para

calcular el coeficiente de garantia asociado a tablas de contingencia.

Realizaremos el cdlculo, para ilustrar el procedimiento, del coeficiente de garantia para un
centro de primaria que considerara el nivel socioecondmico como determinante para la
decisién en la matricula. Supondremos un modelo de 2 colegios en competencia en la
misma zona y supondremos que la distribucion de la poblacion cliente en dicha zona es

65% de clase media, 23% de clase media alta y 12% de clase alta.
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Si tomamos los resultados de nuestra muestra piloto, por lo que se refiere a las
preferencias por clase social, considerando sdélo las clases media, media-alta y alta, el
resultado muestral para la variable HIJOPRIMARIA ha sido:

Clase social Interior Exterior
Media 58,1% 41,9%
Media-alta 44% 56%
Alta 50% 50%

Tabla 194. Frecuencias Clase social - hijoprimaria

Como puede observarse, las clases medias prefieren una orientacion interior para sus hijos
de primaria mientras que en al aumentar el poder adquisitivo se invierte la preferencia,
pero finalmente, en la clase alta, se llega a un equilibrio entre la orientacion exterior o

interior.

Podemos suponer unos datos demograficos de 65% de clase media, 23% de clase media-

alta y 12% de clase alta en la zona de interés. Con estos resultados, tenemos:
P(Interior)= 0,58 * 0,65 + 0,44 * 0,23 + 0,50 * 0,12 = 0,5388= 53,88%
P(Exterior)= 0,41 * 0,65 + 0,56 * 0,23 + 0,50 * 0,12 = 0,4611= 46,11%

Por tanto, en dicha zona, convendria orientar un centro de primeria hacia las caracteristicas
propias del clister de Interior, ya que su coeficiente de garantia es superior al que se

orientase de manera Exterior, en efecto:
Coeficiente de Garantia para Interior = 0,5388/0,5 = 1,08

Coeficiente de Garantia para Exterior = 0,4611/0,5 = 0,92

8.1.3 APLICACION AL CASO DEL BRITISH SCHOOL OF BARCELONA
8.1.3.1 Contextualizacion del modelo de garantia reputacional

Por los datos que disponemos de dicho centro, podemos asumir que su orientacién, dentro
de nuestra clasificacion, es del tipo abierto tanto para primaria como para secundaria. Es

decir, en la educacion primaria y secundaria el centro se alinea con las caracteristicas que
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hemos denominado “El centro mira al mundo” en el capitulo de construccion de la encuesta

para padres y madres.

El British School of Barcelona recoge alumnos de toda la ciudad de Barcelona,
preferentemente de clase alta y clase media-alta. En mucho menor grado acoge alumnos
de familias de clase media que tienen un interés especial por la educacién de sus hijos vy,
ademas, suele tratarse de familias ubicadas en su misma zona geografica, como es el caso

de Castelldefels mismo o municipios cercanos (Gava, Viladecans).

Los competidores mas claros para la British School of Barcelona son el Saint Paul’s School,
la American School de Barcelona y la Oak House School. Todas ellas ofrecen formacion en
inglés para alumnos de familias de clase alta o media-alta. Podemos decir que las
similitudes entre estos centros constituyen un sistema mas o menos estable, donde hay
variaciones ligeras de precios, enfoque, servicios, etc. que determinan diferencias en la

demanda de matricula.

No nos centraremos en el caso de este sistema de competencia, que exigiria de un estudio
mas detallado, sino que imaginaremos un caso hipotético de implantacion del trilingliismo
(catalan, castellano, inglés) en un centro de clase alta de orientacion cerrada en primaria y
secundaria. El caso se inspira en una noticia aparecida ya en 2011 que indicaba que los
colegios internacionales ganaban prestigio entre los barceloneses, erigiéndose en una
nueva competencia para las escuelas religiosas y publicas''. Debemos aclarar, por tanto,
que en rigor podria desarrollarse un modelo de 5 competidores. En tal caso, los coeficientes
de garantia se calcularian bajo la suposicion de un modelo equiprobable de 5 opciones
(20% de partida en cada una). A efectos didacticos, nos limitaremos al modelo de 2
competidores (dos opciones, con un 50% de partida cada una, tal como hemos expuesto
en el capitulo cuatro'?). Es decir, analizaremos la fortaleza reputacional del British School of
Barcelona frente a una situacion de competencia de un centro que hubiera reformado parte
de su formacion para captar el mismo tipo de alumnado. Para fijar ideas, consideramos que

dicho hipotético establece en la educacién primaria y secundaria un esmerado control sobre

1 Fuente: Diario Economia digital (9/9/2011). Titular: “Los colegios internacionales ganan

prestigio entre los barceloneses”.

12 Apartado “Concepto matematico del coeficiente de garantia reputacional”.
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la formacion integral de los alumnos y obedece a la descripcion del cluster “el centro es un
mundo”, pero que ha abierto la docencia al idioma inglés y ha reforzado dicha estrategia

con la inclusién de diversos aspectos relacionados en la formacion impartida.

8.1.3.2 lariables consideradas para el coeficiente de garantia

Como hemos visto en los ejemplos tedricos de este apartado, se pueden considerar
factores influyentes en la eleccion del centro y elaborar los coeficientes de garantia
correspondientes. Hemos visto dos ejemplos hipotéticos donde hemos considerado las

preferencias en patronato y en eleccion por clase social.

En el caso que nos ocupa, hemos obtenido resultados significativos en las variables
hijoprimaria y hijoadolescente, tanto en las pruebas descriptivas como en las tablas de
contingencia, por lo que podemos centrar los coeficientes en la orientacion del centro

vinculada a dichas variables.

Se tratara, por tanto, de suministrar a un posible administrador (o valorador) de la British
School unos coeficientes (y su significado, mas su repercusién en la matricula) que le
informen sobre su capacidad de competir con el nuevo centro cosiderando la orientacion de

ambos en la educacion primaria y secundaria.

Al respecto recordemos que las preferencias en nuestra muestra, en lo que se refiere a un

hijo de primaria, han resultado bastante claras:

hijoprimaria

hijoprimaria

Valid |Cumulative

Frequency|Percent|Percent| Percent

valid 1 63 62,4 | 62,4 | 624

2 38 37,6 | 37,6 100,0

Total] 101 100,0 | 100,0

Tabla 195: Distribucion para variable hijo en primaria

Tomando la proporcién observada como estimacion central de la poblacion poblacional,
tenemos que el 62,4% de padres y madres prefieren un centro “cerrado” para la educacion

de sus hijos en la primera etapa.
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En cambio, para un hijo adolescente la situacién se invierte, resultando un 78% favorable

al centro “abierto”:

hijoadolescents

hijoadolescente

Frequency|Percent|Valid Percent|Cumulative Percent

Valid 1 23] 22,8 22,8 22,8
2 78| 77,2 77,2 100,0
Total 101 100,0 100,0

Tabla 196: Distribucion para variable hijo adolescente

Al aplicar estos datos a nuestro caso de estudio, el British School de Barcelona observamos
que la fortaleza de su posicidn reputacional dependera de ajustarse a estos dos resultados
de preferencias de los padres. Es decir, tenemos cuatro tipos de orientacion del centro si
atendemos a educacién primaria y secundaria, cuya fortaleza reputacional queda plasmada

en la siguiente tabla:

Orient. Primaria Orient. Secundaria Fortaleza Reputacional
1 Abierto Cerrado Muy débil
2 Cerrado Cerrado Media
3 Abierto Abierto Media
4 Cerrado Abierto Fuerte

El tipo de centro nimero 1 es el mas débil porque toma una orientacion absolutamente
opuesta las preferencias que marca la encuesta. Los tipos de centros 2 y 3, si atendemos a
las preferencias de padres y madres, aciertan en un nivel pero fallan en el otro. Finalmente,
la orientacion nimero 4 (cerrado-abierto) es la mas acorde con la vision de padres y

madres demandantes de educacion privada y, por tanto, la de mas fortaleza reputacional.

En el caso que nos ocupa, estamos comparando dos centros de igual fortaleza reputacional,
pues estudiamos la competencia de un centro de tipo 2 (Cerrado-Cerrado) con uno de tipo
1 (Abierto-Abierto).
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8.1.3.3 Supuestos para la repercusion en la valoracion

En este ejercicio de calculo de los coeficientes reputacionales, a efectos de disponer de una

imagen mental, supondremos que disponemos de la siguiente informacion:

“Se ha detectado una demanda del tipo de formacion ofrecida por el British Scholl de
Barcelona y el nuevo centro competidor que se estima en una oferta potencial de 180

nuevos alumnos para el préximo curso”

Los coeficientes de garantia reputacional se traduciran en incrementos de la matricula en el
British School y, por tanto, en una variacioén de la valoracion. Usaremos estos coeficients y
las probabilidades asociadas para estimar dicha variacion pero, como veremos, los calculos
dependeran del grado de informacidon demografica que podamos obtener sobre esta nueva
demanda de matricula. Estudiaremos cuatro supuestos, de mas simple a mas complejo,
basandonos en los resultados de preferencias de nuestra encuesta a padres y madres. Los

supuestos seran:

Demanda exclusiva de educacién primaria

Demanda exclusiva de educacion secundaria

Proporcidn conocida de demanda en primaria y secundaria

Distribucion de la clase social de las familias demandantes conocida

En todos los supuestos damos por sentado que los administradores o valoradores disponen
de los coeficientes de garantia reputacional que se derivan de nuestro estudio estadistico,

para las variables que sean necesarias.

8.1.4 DEMANDA EXCLUSIVA DE EDUCACION PRIMARIA

Imaginemos que nos informan sobre estas nuevas familias demandantes de formacion
(potencialmente clientes del British School of Barcelona). Se nos asegura que estan
compuestas por matrimonios jovenes, de economias emergentes, con hijos de corta edad.
Estamos diciendo, en definitiva, que nos llega informacion limitada pero que indica que la

demanda de matricula es de educacidn primaria en su totalidad.
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De nuestro estudio, los administradores de los colegios saben que el coeficiente
reputacional para hijoprimaria de la orientacion cerrada es de 1,248 y para la orientacion
abierta es de 0,752.

Dicho coeficiente representa la variacion sobre el modelo equiprobable, por lo que nuestro
administrador deduce que al British School de Barcelona le corresponde una probabilidad

de demanda en primaria de 0,376, mientras que la del centro competidor es de 0,624.

Ello significa que el incremento de matricula esperado para el British School of Barcelona es
de:

180 * 0,376 = 67,68

Por tanto, el British School of Barcelona puede incrementar la matricula en 68 alumnos.

Calcularemos la variacion de su valoracion en el apartado 8.2.

Este no es el resultado mas favorable para el British School de Barcelona. La informacion
puesta en juego es, ademas, muy limitada. De todos modos, aun con estas limitaciones, el
valorador podria pronunciarse sobre la variaciéon de valor del centro caso de intentar

conseguir la matricula de estos alumnos potenciales.

8.1.5 SUPUESTO NUMERO 2: HIJO ADOLESCENTE

En el mismo caso anterior, ahora nos llega la informacion de que las famlias son de edades
maduras y los hijos pasan los 12 afos. Estan buscando colegios para secundaria, con lo

que la situacion del British School of Barcelona ahora es mas favorable.
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Al ser un 77,2 la probabilidad de demanda para la opcion abierta en hjjoadolescente, la

matricula esperada es de

180 * 0,772 = 138,96

Calcularemos la variacion de su valoracion en el apartado 8.2.

8.1.6 PROPORCION CONOCIDA DE DEMANDA EN PRIMARIA Y SECUNDARIA

Si conseguimos un estudio demografico mas detallado, es probable que podamos conocer
las edades de los alumnos potenciales. Supongamos, pues, que nos llega la informacion de
los porcentajes de alumnos demandantes de educacion primaria y educacién secundaria.

Imaginemos que la demanda es:
- 45% alumnos de primaria

- 55% alumnos de secundaria

Ahora el modelo probabilistico ha ganado en precision y nos exige un calculo ligeramente
mas sofisticado. La probabilidad de que un alumno se matricule en el British School of
Barcelona viene dada por las probabilidades de demandar cada etapa escolar (primaria o

secundaria) y las preferencias asociadas. Asi pues, el calculo queda:

P(hijo primaria) * P(preferencia abierto en primaria) + P(hijo secundaria)* P(preferencia
abierto en adolescentes) = 0,45 * 0,376+ 0,55 * 0,772= 0,1692+ 0,4246= 0,5938

Es decir, el British School of Barcelona, por ser de orientacidn abierta en primaria y

secundaria, aspiraria a obtener el 59,38% de estos nuevos alumnos, lo cual se traduce en:

180 * 0,5938 = 106,884 (aprox. 107)
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Calcularemos la variacion de su valoracion en el apartado 8.2.

8.1.7 DISTRIBUCION DE LA CLASE SOCIAL CONOCIDA

Para terminar, supondremos que disponemos de una informacién demografica mas detalla

y sabemos el nivel socioecondmico de las familias demandantes de matricula.

Supongamos que el 22% de ellas son de clase alta, el 65% de clase media-alta y el 13%
son de clase media. Suponemos que los porcentajes de demanda de matricula primaria y

secundaria son los mismos que en el apartado anterior (45%-55%).

En este caso, debemos usar las tablas de contingencia y recuperar los resultados de
nuestra encuesta. Tanto para Hijjoprimaria como Hijoadolescente los resultados de dichas

tablas eran significativos. Por tanto, para la matricula en primaria tenemos:

Clase social Interior Exterior
Media 58,1% 41,9%
Media-alta 44% 56%
Alta 50% 50%

Tabla 197: Frecuencias Clase social - hijoprimaria

Y para la matricula en secundaria, resulta:

Clase social Interior Exterior
Media 16,3% 83,7%
Media-alta 16,0% 84,0%
Alta 0% 100,0%

Tabla 198: Frecuencias Clase social - hijoadolescente
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Con estos datos, la demanda resultante para Aijoprimaria es:

% poblacion Interior Exterior
Media 13 755,3 544,7
Media-alta 65 2860 3640
Alta 22 1100 1100
Totales 100 4715,3 5284,7
Y para la demanda adolescente, tenemos:
% poblacion Interior Exterior
Media 13 2119 1088,1
Media-alta 65 1040 5460
Alta 22 0 2200
Totales 100 1251,9 8748,1

Con estos datos podemos calcular la demanda esperada para el British School of Barcelona:

P(hijo primaria) * P(preferencia abierto en primaria) + P(hijo secundaria)* P(preferencia
abierto en adolescentes) = 0,45 * 5284,7+ 0,55 * 8748,1= 0,2378115+ 0,4811455=
0,718957

Este resultado es el mas favorable al British School of Barcelona puesto que, como puede
observarse, las familias de clase alta demuestran mas preferencia por la orientacion abierta
que las familias de clase media o media-baja. El centro, en estas condiciones, aspiraria a

obtener el 71,98% de estos nuevos alumnos, lo cual se traduce en:
180 * 0,718957 = 129,41226

Calcularemos la variacion de su valoracion en el apartado 8.2.
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8.2 CALCULO DE LAS VARIACIONES DE VALORACION DEBIDAS A LA
VARIACION DE ALUMNOS

8.2.1 DEFINICION DEL IMCVDE

Para calcular los nuevos importes establecidos en la valoraciéon de la empresa es necesario

crear una nueva variable:

IMCVDE: Incremento del Margen de Contribucidn por la Variacién de la

Demanda Esperada

El IMCVDE lo calcularemos con los siguientes supuestos:

1. La empresa tiene subactividad, motivo por el cual absorber la nueva demanda solo

supone un incremento de los costes variables.

Si el nivel de ocupacién del centro es total, para calcular la magnitud deberia
sustituirse el margen de contribucidon unitario por el RAE (Resultado Analitico de

Explotacién) por alumno (importe también aportado en la tabla siguiente)

2. El margen de contribucidon generado por todos los alumnos del centro es el mismo y

constante durante todo el ejercicio contable.

3. Se ha calculado el margen de contribucion como la media de los margenes obtenidos

desde el afo 2007 al afio 2011 (intervalo objeto de estudio de la presente tesis)
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Caculo del IMCVDE

2011 2010 2009 2008 2007
1, Importe neto cifra de negocios 7.542.754,00 7.327.485,00 6.919.324,00 5.194.861,00 1.202.354,00
v CF o CF cv CF v CF o CF
4, Aprovisionamiento -887.537,00 -787.005,00 2963.217,00 -637.355,00 -151.953,00 0,00
6, Gastos de personal 2.809.-608,00 -2.670.536,00 2.512.;}00100 -1.908.728,00 -281.570,00
7, otros gastos de explotacion | -275.274,00 | -183.516,00 | -242.055,00 | -161.370,00 | -271.728,60 | -181.152,40 | -180.819,60 | -120.546,40 | -35.396,40 | -23.597,60
8, Amortizacion -137.729,00 -134.194,00 -126.581,00 -99.596,00 -31.223,00
TOTAL 1.162.-811,00 3.130.;353,00 1.029.;)60,00 2:966.100,00 1.234.;)45,60 2.820._133,40 818.174,60 | -2.128.87040 | -187.349,40 | -336.390,60
Margen contribucion 8.705.565,00 8.356.545,00 8.154.269,60 6.013.035,60 1.389.703,40
RAE 5.574.712,00 5.390.445,00 5.334.136,20 3.884.165,20 1.053.312,80
no DE ALUMNOS 782 760 712 530 145
Margen de cobertura por alumno 11.132,44 10.995,45 11.452,63 11.345,35 9.584,16
RAE por alumno 7.128,79 7.092,69 7.491,76 7.328,61 7.264,23 IMCVDE
NO de alumnos (68 757.005,65 747.690,87 778.778,56 771.483,81 651.722,97 741.336,37
139 1.547.408,61 1.528.368,10 1.591.914,99 1.577.003,68 1.332.198,43 1.515.378,76
107 1.191.170,66 1.176.513,57 1.225.430,97 1.213.952,47

1.025.505,27

1.166.514,59
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8.2.1.1 Suponiendo un horizonte temporal indefinido

Situacién nimero uno: Si el incremento de demanda es de 68 alumnos y
suponemos un incremento del margen de

contribucién medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 — 0,02 + 0,02) + IMCVDE / (0,05 — 0,02 + 0,02) =
50.130.120 € + 741.336,37 / (0,05 — 0,02 + 0,02) = 64.956.847 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 741.336,37 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variacion de la

Demanda Esperada

Para el calculo del valor sustancial de la empresa supongo que los valores
contables del activo y pasivo coinciden con los valores razonables de los
mismos (este supuesto no tiene sentido pero no afecta al estudio realizado
como ejercicio puramente tedrico, si no fuese asi solicitaria una tasacion

pormenorizada de todas las cuentas que forman las mencionadas partidas).
Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE = VR + VS = 64.956.847 + 3.493.364 = 68.450.211 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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Situacion numero dos:  Si el incremento de demanda es de 139 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los anos 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 — 0,02 + 0,02) + IMCVDE / (0,05 — 0,02 + 0,02) =
50.130.120 € + 1.515.378,76 / (0,05 — 0,02 + 0,02) = 80.437.696

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.515.378,76 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variacion de la

Demanda Esperada
Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracién de la empresa sera de:
VE = VR + VS = 80.437.696 + 3.493.364 = 83.931.060 €.
Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

300



Situacion numero tres:  Si el incremento de demanda es de 107 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 - 0,02 + 0,02) + IMCVDE / (0,05 -0,02 + 0,02) =
50.130.120 € + 1.166.514,59 / (0,05 — 0,02 + 0,02) = 73.460.414 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.166.514,59 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variacion de la

Demanda Esperada
Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracion de la empresa sera de:
VE =VR + VS =73.460.414 + 3.493.364 = 76.953.778 €.
Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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8.2.1.2 Suponiendo que se trata de una inversion especulativa a cinco
anos:

Situacidn numero uno: Si el incremento de demanda es de 68 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los anos 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506x(1+0,02)* / (1+0,05) x (1+0,02)* + 2.506.506 x (1+0,02)° /
(1+0,05)? x (1+0,02)* +2.506.506 x (1+0,02)* / (1+0,05)° x (1+0,02)>
+2.506.506 x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +2.506.506 Xx
(1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)! / (1+0,05)
x (1+0,02)' + IMCVDE x (1+0,02)? / (1+0,05)* x (1+0,02)*> +IMCVDE x
(1+0,02)% / (1+0,05)3 x (1+0,02)> +IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)* x
(1+0,02)* +IMCVDE x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = 10.851.859
€ + 3.209.599 = 14.061.458 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 741.336,37 €

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE=VR + VS = 14.061.458 + 3.493.364 = 17.554.822 €.

Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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Situacion numero dos: Si el incremento de demanda es de 139 alumnos vy
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506x(1+0,02)! / (1+0,05)! x (1+0,02)! + 2.506.506 x (1+0,02)* /
(1+0,05)? x (1+0,02)? +2.506.506 x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)*
+2.506.506 x (140,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +2.506.506 x
(1+0,02)° / (1+0,05)° x (14+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)! / (1+0,05)
x (1+0,02)! + IMCVDE x (1+0,02)? / (1+0,05)* x (1+0,02)> +IMCVDE x
(1+0,02)% / (1+0,05)3 x (1+0,02)> +IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)* x
(1+0,02)* +IMCVDE x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = 10.851.859
€ + 6.560.797 = 17.412.656 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.515.378,76 €

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afo 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE=VR +VS =17.412.656 + 3.493.364 = 20.906.020 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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Situacion ndmero tres: Si el incremento de demanda es de 107 alumnos vy
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506x(1+0,02)! / (1+0,05)! x (1+0,02)! + 2.506.506 x (1+0,02)* /
(1+0,05)? x (1+0,02)? +2.506.506 x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)*
+2.506.506 x (140,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +2.506.506 x
(1+0,02)° / (1+0,05)° x (14+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)! / (1+0,05)
x (1+0,02)! + IMCVDE x (1+0,02)? / (1+0,05)* x (1+0,02)> +IMCVDE x
(1+0,02)% / (1+0,05)3 x (1+0,02)> +IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)* x
(1+0,02)* +IMCVDE x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = 10.851.859
€ + 5.050.398 = 15.902.257 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.166.514,59 €

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afo 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE = VR + VS = 15.902.257 + 3.493.364 = 19.395.621 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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8.2.2 CORRECCION DEL CONCIERTO A LAS VALORACIONES ANTERIORES

Como podemos observar, con incrementos de matricula la correccién del
concierto arroja también valores inferiores al supuesto de no concertacién. Por

tanto, a los gestores del centro sigue sin interesarles el concierto educativo.

8.2.2.1 Suponiendo un horizonte temporal indefinido

Situacion numero uno: Si el incremento de demanda es de 68 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 - 0,02 + 0,02) + (ICE -DPMCE x NASCE) / (0,05 —
0,02 + 0,02) + IMCVDE/ (0,05-0,02 +0,02) =

= 2.506.506 / (0,05 -0,02 + 0,02) + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)) /
(0,05-0,02 +0,02) + 714.336,37 /(0,05-0,02 +0,02) =

-3.353.013,60 € + 14.826.727 = 11.473.714

En este caso IMCVDE tiene el valor de 741.336,37 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variacion de la

Demanda Esperada
ICE; Importe del Concierto Educativo

DPMCE; Diferencial de Precio Motivado por el Concierto Educativo
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Diferencial de precio motivado por el concierto educativo = Cuota
media ensefanza privada — Cuota media ensefianza concertada en
la zona = 9.642,6 €/ano — ( 423,5 €/mes x 10 meses) = 5.407,6
€/ano

NASCE; Numero de Alumnos Sujetos al Concierto Educativo = Numero de

alumnos totales — alumnos de bachillerato no concertado.

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afno 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:
VE=VR +VS =11.473.714 + 3.493.364 = 14.967.078 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

Situacion numero dos: Si el incremento de demanda es de 139 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 - 0,02 + 0,02) + (ICE -DPMCE x NASCE) / (0,05 —
0,02 + 0,02) +IMCVDE/ (0,05-0,02 +0,02) =
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= 2.506.506 / (0,05-0,02 + 0,02) + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)) /
(0,05-0,02 + 0,02) + 1.515.378,76 / (0,05 -0,02 + 0,02) =

-3.353.013,60 € + 30.307.575 = 26.954.562

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.515.378,76 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variacion de la

Demanda Esperada
ICE; Importe del Concierto Educativo
DPMCE; Diferencial de Precio Motivado por el Concierto Educativo

Diferencial de precio motivado por el concierto educativo = Cuota
media ensefianza privada — Cuota media ensefianza concertada en
la zona = 9.642,6 €/aho — ( 423,5 €/mes x 10 meses) = 5.407,6

€/ano

NASCE; Numero de Alumnos Sujetos al Concierto Educativo = Numero de

alumnos totales — alumnos de bachillerato no concertado.

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afo 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:
VE = VR + VS = 26.954.562 + 3.493.364 = 30.447.926 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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Situacion ndmero tres: Si el incremento de demanda es de 107 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = 2.506.506 / (0,05 — 0,02 + 0,02) + (ICE -DPMCE x NASCE) / (0,05 —
0,02 + 0,02) + IMCVDE / (0,05 — 0,02 + 0,02) =

= 2.506.506 / (0,05 - 0,02 + 0,02) + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)) /
(0,05-0,02 +0,02) + 1.166.514,59/(0,05-0,02 +0,02) =

-3.353.013,60 € + 23.330.292 = 19.977.278

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.166.514,59 €

Donde:

IMCVDE; Incremento del Margen de Contribucién por la Variaciéon de la

Demanda Esperada
ICE; Importe del Concierto Educativo
DPMCE; Diferencial de Precio Motivado por el Concierto Educativo

Diferencial de precio motivado por el concierto educativo = Cuota
media ensefanza privada — Cuota media ensefianza concertada en
la zona = 9.642,6 €/ano — ( 423,5 €/mes x 10 meses) = 5.407,6

€/ano

NASCE; Numero de Alumnos Sujetos al Concierto Educativo = Numero de

alumnos totales — alumnos de bachillerato no concertado.

308



Valor sustancial = Patrimonio neto en el afno 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracién de la empresa sera de:

VE=VR + VS =19.977.278 + 3.493.364 = 23.470.642 €.

Siendo:
VE el valor de la empresa
VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.

8.2.2.2 Suponiendo que se trata de una inversion especulativa a cinco
anos:

Situacion numero uno: Si el incremento de demanda es de 68 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011.

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del
centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))x(1+0,02)! /
(1+0,05)" x (1+0,02)" + (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))
x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* + (2.506.506 + (1.273.391,32 -
(5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato
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no concertado))) x (1+0,02)°> / (1+0,05)° x (1+0,02)® +(2.506.506 +
(1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos
de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +
(2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro
-52 alumnos de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)° / (1+0,05)° x
(1+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)! x (1+0,02)! + IMCVDE x
(1+0,02)% / (1+0,05)% x (1+0,02)? +IMCVDE x (1+0,02)° / (1+0,05)3 x
(1+0,02)° +IMCVDE x (140,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +IMCVDE x
(1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = -215.898,25 + 3.209.599 =
2.993.700 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 741.336,37 €

Valor sustancial = Patrimonio neto en el afo 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE=VR +VS = 2.993.700 + 3.493.364 = 6.487.064 €.

Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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Situacion numero dos: Si el incremento de demanda es de 139 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del
centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))x(1+0,02)! /
(1+0,05)" x (140,02)* + (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))
x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* + (2.506.506 + (1.273.391,32 -
(5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato
no concertado))) x (1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)® +(2.506.506 +
(1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos
de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +
(2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro
-52 alumnos de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)° / (1+0,05)° x
(1+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)! x (140,02)! + IMCVDE x
(1+0,02)? / (1+0,05)? x (1+0,02)* +IMCVDE x (1+0,02)> / (1+0,05)° x
(1+0,02)° +IMCVDE x (140,02)* / (1+0,05)* x (140,02)* +IMCVDE x
(1+0,02)° / (1+0,05)° x (1+0,02)° = -215.898,25 + 6.560.797 =
6.344.899 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.5151378,76 €

Valor sustancial = Patrimonio neto en el ano 2.011 = 3.493.364 €

Por lo que la valoracion de la empresa sera de:

VE = VR + VS = 6.344.899 + 3.493.364 = 9.838.236 €.
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Situacion ndmero tres: Si el incremento de demanda es de 107 alumnos y
suponemos un incremento del margen de contribucion

medio entre los afios 2007 y 2011:

El valor rendimiento de la empresa es de:

Vo = (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del
centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))x(1+0,02)! /
(1+0,05)! x (1+0,02)! + (2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782
alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato no concertado)))
x (1+0,02)* / (140,05)* x (1+0,02)> + (2.506.506 + (1.273.391,32 —
(5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos de bachillerato
no concertado))) x (1+0,02)* / (1+0,05)° x (1+0,02)* +(2.506.506 +
(1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro -52 alumnos
de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)* / (1+0,05)* x (1+0,02)* +
(2.506.506 + (1.273.391,32 — (5.407,6 x (782 alumnos totales del centro
-52 alumnos de bachillerato no concertado))) x (1+0,02)° / (1+0,05)° x
(1+0,02)° + IMCVDE x (1+0,02)* / (1+0,05)! x (1+0,02)! + IMCVDE x
(1+0,02)? / (1+0,05)? x (1+0,02)* +IMCVDE x (1+0,02)> / (1+0,05)° x
(1+0,02)° +IMCVDE x (140,02)* / (1+0,05)* x (140,02)* +IMCVDE x
(1+0,02)° / (1+0,05)> x (1+0,02)° = -215.898,25 + 5.050.398 =
4.834.999 €

En este caso IMCVDE tiene el valor de 1.166.514.59 €
Valor sustancial = Patrimonio neto en el afio 2.011 = 3.493.364 €
Por lo que la valoracion de la empresa sera de:
VE = VR + VS = 4.834.364 + 3.493.364 = 8.327.863 €.
Siendo:

VE el valor de la empresa

VR el valor rendimiento

VS el valor sustancial.
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CAPITULO 9. CONCLUSION: METODO
REPUTACIONAL DE VALORACION DE CENTROS
EDUCATIVOS DE TITULARIDAD PRIVADA

9.1 CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION

Recordemos que el objetivo general de la presente tesis es elaborar un
método para la valoracion de los centros educativos que se base en criterios
objetivos. Dicho método arranca de la valoraciéon contable, que es objetiva, y le

aplica dos correcciones:
a) La correccion del concierto
b) La correccion reputacional

Estos dos objetivos especificos de la investigacion han sido expuestos en la

presentacion de la tesis. Recordemos la figura que resume el procedimiento:

Valoracion estandar Correcion del

del centro concierto
Valoracion corregida Correcidn
del centro reputacional

<=

Valoracion definitiva
del centro

llustracion 37: Objetivos especificos
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Tal como hemos visto en los capitulos precedentes, hemos partido
efectivamente del valor contable de un centro educativo y hemos desarrollado

el método que habiamos anunciado, de acuerdo a las siguientes fases:
Valor contable: Valoracion judicial peritajes
Valor concierto: Correccion a la valoracion debido al concierto econédmico

Garantia Reputacion: Correccion de garantia de la inversién basado en la

opinién de padres/clientes (stakeholders en general)

De este modo, el método de valoracion que hemos construido en este
trabajo puede visualizarse como un proceso de 3 capas donde cada una aporta

informacion complementaria a la anterior, segun la siguiente figura:

Valor
Contable

Valor
Concierto

Garantia
Reputacion

Ilustracion 38: Proceso de valoracion de 3 capas

Por tanto, el Método reputacional de valoracion de centros educativos

de titularidad privada consiste en:

a) La valoracion del centro atendiendo a los métodos aceptados por los
valoradores (métodos expuestos en el capitulo 1), y siguiendo el
esquema de valoracion que considera los parametros contables

habituales (procedimiento expuesto en el capitulo 3).
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b) La valoracion del centro considerando la férmula VE = VS + VR + f(VC)
en la cual, segun hemos expuesto, f(VC) es la aportacion del concierto.
Dicha f(VC) no se tiene presente en la valoracion tradicional (se asume
que el concierto incrementa el valor del centro por la seguridad que
conlleva) y no se incluye en los calculos de valoracidon. Sin embargo,
como hemos visto (capitulo 3), la f(VC) que buscamos puede ser
negativa en algunos casos, debido a la limitacién de cuotas que impone

el concierto.

c) La incorporacion a la valoracion de unas tablas de garantia que
contienen diversos Coeficientes de garantia reputacional. Un coeficiente
de garantia reputacional se calcula a partir de la demanda observada
dada una segmentacién de los centros educativos. En nuestro estudio
hemos optado por una segmentacién simple de dos categorias (Interior y
Exterior) pero hemos visto que podian realizarse estudios con categorias
mas especificas. Matematicamente, para cada variable de interés o
grupo de variables, el calculo del coeficiente reputacional es directo, y se
realiza a partir del modelo equiprobable. Tal como indicamos en los
capitulos de metodologia, se pueden incluir otros métodos de garantia

que emanen de andlisis correlacionales y factoriales.

9.1.1 IMPORTANCIA DEL METODO CONSTRUIDO

La importancia del método de valoracion que hemos desarrollado en esta tesis
radica en los siguientes aspectos:

a) Incorpora a la valoracién tradicional, mediante métodos contables

objetivos, la valoracion del concierto.

b) Senala que la aportacion del concierto, contraviniendo la percepcion

debida a la aversion al riesgo entre los inversores, puede ser negativa.

c) Adjunta un sistema de garantia en la adquisicién de un centro basado en
elementos de su reputacion, pero no deducidos de opiniones personales

sino provenientes de un método cuantitativo de investigacion social.
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d) La consideracién sobre el valor positivo o negativo del concierto es
extensible a otras ensefianzas (en particular, los centros universitarios
privados) por lo que muestra a los inversores en formacién una vision

mas objetiva sobre el riesgo.

e) La correccion contable del concierto ha sido admitida por diferentes

juzgados a la hora de entregar peritajes judiciales.

Como mensaje final para las personas interesadas en participar, invertir,
asociarse o colaborar con proyectos de formacién privada, nuestra investigacion
ha mostrado mediante un ejemplo contable que existe una franja de centros
privados que, dadas sus caracteristicas de reputacion, clientes habituales,
precios de matricula y tamafio, presentan valores contables altos que, caso de
concertarse, disminuirian notablemente. En conclusion, existe una franja de

centros de formacion a los que no los conviene acogerse al concierto.

El mensaje de esta investigacion, por tanto, es una invitacién a considerar los
riesgos en la inversion en su justa medida y a no dejarse llevar por los
prejuicios asociados a la aversidn al riesgo. En definitiva, es una invitacién a no
renunciar a los posibles proyectos que pueden ser tanto empresarialmente
como personalmente tremendamente gratificantes o, dicho de otro modo, a no
poner limitaciones por arriba a lo que las personas quieren alcanzar mediante

su esfuerzo y su talento.

9.1.2 DESCRIPCION INFOGRAFICA DEL METODO DE CORRECCION
REPUTACIONAL

Una de las aportaciones principales del método propuesto se refiere al impacto
de la reputacién en la valoracion de los centros. Como hemos visto, la
estimacién de la reputacidon se calcula mediante métodos objetivos (encuesta
en la zona de incidencia seguida de procesamiento estadistico) que nos llevan,
finalmente, a los coeficientes de garantia. En la siguiente figura se plasma la

ruta metodoldgica:
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Centro educativo

Analisis estadistico

Estimacion por perfiles
Estimacion por tablas de contingencia
Aproximacién por correlaciones

Aproximacién por estudios factoriales

Zona de influencia

. B)sanoua

Coeficientes de garantia <:: Probabilidades de demanda

Ilustracion 39: Ruta metodoldgica hacia los coeficientes de garantia

Para la fase de tratamiento estadistico, en la presente investigacion hemos
propuesto 4 posibilidades. Dos de ellas son de poca complejidad matematica,
por lo que son pueden ser expuestas ante los inversores en caso de
adquisiciones o ventas de centros educativos. Las otras dos necesitan de unos
calculos que exceden el alcance de la presente investigacion, y quedan abiertas
para futuras investigaciones en los campos de la estadistica, la economia o la

investigacion operativa.

Estimacion por perfiles ::> Probabilidad directa

Estimacion por tablas :> Teorema probabilidades totales
de contingencia

Aproximacion por ::> Probabilidad a partir de la varianza
correlaciones

Aproximacion por :> Probabilidad a partir de la varianza
estudios factoriales explicada (con reduccién de variables)

Ilustracion 40. Diferentes posibilidades de estimacion de las probabilidades

En el capitulo anterior hemos realizado unos casos de calculo de la repercusién
de la reputacion en la valoracion del centro (coeficientes de garantia
reputacional bajo diferentes supuestos y la correccion correspondiente de la
valoracion resultante) recurriendo a los modelos de estimacién por perfiles y

por tablas de contingencia. Las otras dos metodologias son posibles entre un
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abanico mas amplio, como se ha inicado, puesto que se pueden idear diferentes
métodos probabilisticos para calcular la incidencia de la reputacion en la

valoracion.

9.2 LIMITACIONES DEL METODO PROPUESTO

A pesar del avance que supone nuestro método, todavia padece algunas
limitaciones debido a su estado embrionario. Ya se ha indicado, por ejemplo,
que se pueden idear mas modelos probabilisiticos de calculo, sin embargo hay

otras limitaciones que deben considerarse, en especial las siguientes:
- Limitacion debida a aspectos informacionales
- Limitacion debida a la dimensionalidad

- Limitacién debida a la intangibilidad

9.2.1 LIMITACION DEBIDA A ASPECTOS INFORMACIONALES

El método expuesto en la presente investigacién, como hemos apreciado en el
caso estudiado del British School of Barcelona, requiere disponer de
informacion demografica sobre la demanda reputacional y sobre la poblacién
interesada en la formacion ofertada. Ello obliga a los centros a un doble

estudio:

a) En primer lugar, para disponer de tendencias actualizadas sobre la

percepcion del centro.

b) En segundo lugar, una vez se dispone de las anteriores, tener acceso a

las caracteristicas socioldgicas para poder aplicar las férmulas de probabilidad.

La primera parte es Util porque indica al administrador de qué manera puede
orientarse el centro para hacerlo socialmente mas atractivo, sin renunciar a su
ideario ni a su idiosincrasia. Sin embargo, una vez conoce estos factores
reputacionales y su aceptacidon, no puede aprovechar su potencia predictora si

no conoce la poblacién destinataria de campafas de matricula. En el caso
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estudiado, aunque de manera muy simple, hemos supuesto unas caracteristicas
sociales de estas nuevas familias que demandaban formacidon (porcentajes de
clase alta, media-alta y media). De no haberlo hecho asi, no hubiéramos podido
estimar las variaciones de matricula y, por consiguiente, de la valoracion del
centro. Ademas hemos visto que como de mas informacion se disponga, mas
preciso podra ser el estudio, porque podra acogerse a un modelo matematico

mas adaptado a la realidad.

Por tanto, si bien hemos propuesto una metodologia util para la valoracion de
los centros, debemos sefialar que en algin caso puede tener cierto coste

debido a la necesidad de recoger datos.

9.2.2 LIMITACION DEBIDA A LA DIMENSIONALIDAD
En esta investigacion hablamos de coeficiente de garantia reputacional pero
especificamos que es para cada variable que el administrador o valorador

quiera considerar. Asi, en la presente tesis hemos desarrollado varios ejemplos:

- En el apartado 4.2.2"* hemos mostrado los calculos para un ejemplo
tedrico, donde hemos considerado las preferencias de padres y madres y
su repercusion en el coeficiente de garantia dependiendo que cual de los

dos tomara la decision de matricula.

- Posteriormente, en el apartado 8.1.1"", hemos considerado Ila
repercusion en los coeficientes de garantia bajo el supuesto que el

patronato influyera en la decision de matricula.

- Y, finalmente, también en el capitulo anterior, hemos estudiado
mediante varios supuestos diferentes la repercusion de la orientacién en

primaria o secundaria de un centro como el British School of Barcelona.

BTitulo del apartado: Concepto matematico del coeficiente de garantia

reputacional.

% Titulo del apartado: Coeficientes de garantia: estimacién por perfiles.
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Como vemos, se trata de enfoques que trabajan con variables de manera
independiente. Es decir, en los calculos entran en juego diferentes variables
que el valorador considera importantes y que tienen sus coeficientes de
garantia resultante. Para disponer de un coeficiente global, son posibles dos

caminos que esta tesis no ha explorado:

a) Establecer un coeficiente que resultara de la media ponderada de varios

coeficientes

b) Realizar el calculo de un coeficiente que incluyera el mayor nimero de

variables.

Para avanzar en la segunda posibilidad hemos considerado dos variables a la
vez en el caso de estudio del capitulo anterior: la orientacion del centro y la
clase social. Se pueden introducir mas variables porque las férmulas de
probabilidad que hemos aplicado son multiplicativas. Por ejemplo, hubiéramos
podido usar la tabla de preferencias de edad de los padres y madres para
cruzarla con las que hemos usado y obtener una estimacidbn mas precisa.
Recordemos que la tabla de contingencia de edad-orientacién era significativa
tanto para el hijo en primaria como para el hijo adolescente. Asi pues, si
hubiéramos desarrollado el ejemplo con la inclusion de dicha variable nos

hubiera afectado con una ligera correccidn en las probabilidades finales.

De todos modos, debemos sefalar que mas adelante, en este mismo capitulo,
apuntamos modelos matematicos que podrian conjugar de otras maneras

dichas variables para construir un coeficiente de garantia global.

9.2.3 LIMITACION DEBIDA A LA INTANGIBILIDAD

A la hora de aplicar nuestro método a los casos reales de valoracion de centros
no debemos olvidar que la reputacién es un intangible. Este hecho nos afecta
en el sentido que, si bien llegamos a una correccién logica de la valoracion,

dicha correccidn no deja de basarse en probabilidades.

En el ejemplo desarrollado en el capitulo anterior hemos supuesto que habia

una demanda suplementaria de matricula. Bajo estas condiciones, hemos
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podido pronosticar qué parte de esta demanda seria absorbida por el British
School of Barcelona. El incremento de matricula resultante nos ha dado una

variacion en la valoracion del centro.

Ahora bien, caso de no existir dicha demanda, la correccion reputacional de la
valoracidn del centro no tiene base efectiva. Es decir, la correccion reputacional
obtenida con tales supuestos es "“a futuro”, esto es, le transmite al
administrador la informacion sobre el éxito que tendria su centro como empresa
si se dieran determinadas circunstancias. Esta claro que es el valorador quien
tiene que imaginar (o justificar en un peritaje) si dichas circunstancias se daran

O no.

Esto no distingue a los centros educativos de otros sectores econdmicos.
Recordemos por poner un caso comun, que en la tasacién inmobiliaria se
introduce la observacion sobre “zona de revaloracion” pero, en relidad, el

mercado inmobiliario puede manifestar evoluciones imprevistas.

9.3 APLICABILIDAD DEL MODELO

Vistas las limitaciones senaladas en el apartado anterior, podemos ahora

discutir la aplicabilidad del modelo. Al respecto, trataremos dos cuestiones:
a) La cuestion de la informacion y los costes

b) La cuestidn de las entidades sin animo de lucro

9.3.1 LA CUESTION DE LA INFORMACION Y LOS COSTES
A la vista de las limitaciones expuestas, tenemos que considerar que el modelo
es aplicable siempre que el centro tenga acceso a la informacién y siempre que

interprete adecuadamente el significado de los coeficientes de garantia.

La metafora que hemos usado sobre el mercado inmobiliario, entendiendo que
“coeficiente de garantia” seria equivalente a “revalorizacién esperada” puede
servir de guia para explicar su significado a los valoradores. Es una manera
correcta concebir el coeficiente de garantia como un indicador del incremento

de matricula que se produciria bajo ciertas condiciones sensatas.
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El aspecto del acceso a la informacion es, quizas, el mas problematico a la hora
de llevar el modelo a la realidad, pero se trata principalmente de un problema
de recursos. En nuestra investigacion hemos sefialado que nos interesaba
ilustrar el método en si, y no tanto realizar un estudio de mercado. Por tal
motivo, como hemos senalado, los resultados son significativos pero el tamafo
de la muestra podria ser mayor si se quisieran aproximaciones inferenciales

mas precisas.

Con una muestra de un centenar de individuos ya se pueden detectar las
preferencias que afectan a las variables de reputacion (del tipo “los padres y
madres prefieren antes una formacion el tipo A que de la del tipo B); sin
embargo, para afinar la magnitud de dichas preferencias (es decir, en qué
cantidad prefieren mas una opcién que otra) no hay mas remedio que usar
muestras que tiendan al millar de individuos. Asi pues, un centro que quisiera
realizar un estudio como el nuestro, siguiendo nuestro método, deberia

preparar un equipo adecuado para la realizacion de encuestas.

9.3.2 LA CUESTION DE LAS ENTIDADES SIN ANIMO DE LUCRO

Las entidades no lucrativas no pretenden, como objetivo prioritario, la
obtencion de beneficios y desde luego no estan organizadas en un sistema de
capital que fomente el reparto de dicho resultado. Por lo tanto deberiamos

tener en cuenta dos cuestiones:

a) La no pretension de obtencion de beneficios no representa no
conseguirlos, por lo que existen mdltiples ejemplos de entidades sin
animo de lucro (las antiguas cajas de ahorros o las cooperativas de
crédito dentro del sector financiero) que presentan en sus cuentas

anuales beneficios positivos.

b) Dichas entidades tienden a utilizar el beneficio obtenido con el objetivo
de generar autofinanciacion y utilizarlo posteriormente en otros fines de

caracter social.
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La creacién de reservas (por ejemplo dentro de las cooperativas el Fondo de
Reserva obligatorio y el Fondo de educacidon y promocion) tiene un efecto
positivo dentro de un anadlisis financiero. Se produce un incremento de
solvencia originado por un aumento del patrimonio neto. Esta variacién se
produce por la no distribucién de dividendos que ocurriria en otros tipos de

formas juridicas.

Dichas incidencias no deberian alterar el modelo planteado en funcion del
formato juridico de la sociedad estudiada, sino mas bien deja abierta la puerta
a un estudio posterior sobre si la inversién en fines sociales genera una
penalizacion o no en la valoracién de dichas empresas. Se considera, de esta
forma, que la metodologia aplicada en este estudio es aplicable a dichas

entidades.

9.4 CONCLUSIONES DE TIPO EMPIRICO: OTROS INDICADORES
DE GARANTIA

Hemos dicho que apuntariamos la posibilidad de métodos globales de
coeficientes de garantia frente al método propuesto, que trata coeficientes de
variables por separado. Una primera manera de conseguir estos coeficientes
globales para los centros es explotar las vias tercera y cuarta de la figura

numero 39.

Detallamos, pues, a continuacion los dos caminos que en nuestra encuesta no
han sido viables debido a los resultados obtenidos, pero que lo pueden ser en
otros estudios, y mediantes los cuales se puede llegar a coeficientes de garantia

globales.

9.4.1.1 Método correlacional: varianza explicada

Concepto: Consiste en la estimacion de las probabilidades de demanda a partir

de las varianzas explicadas en las pruebas correlacionales.

Calculo: Realizacion de las pruebas correlacionales y tabla de varianzas

explicadas.
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El modelo matematico que nos diera una probabilidad de demanda a partir de
las variaciones se intuye mas complejo que los de estimaciones de
probabilidades a partir de los datos muestrales. Sin embargo, podria elaborarse
un modelo de primera derivada de la misma manera que se hace en otros

campos de la economia, al disponer de datos de la varianza.

9.4.1.2 Método factorial: una vision simplificada

Concepto: Consiste en la estimacion de las probabilidades derivadas de las
tablas de contingencia, pero no aplicadas a las variables de los centros sino a
los factores resultantes derivados de la extraccion propia de un analisis

factorial.

Calculo: Realizacion del analisis factorial y analisis de la varianza de la misma

manera que la realizada en el apartado anterior.

El analisis factorial también puede usarse como una garantia general del
estudio, tal como ha sucedido en el caso que nos ocupa. Es decir, hemos visto
que se han conseguido dos factores y que el segundo factor era precisamente
el asociado a la variable barrio. Asi las cosas, el andlisis factorial nos habia
aportado una informacidn valiosa sobre la sinceridad de los encuestados pero, a
efectos de garantia de valoracidn, sélo aportaba una visidon simplificada, de

conjunto, de las cuatro variables restantes.

Cabe sefalar, como directriz, que el método basado en el andlisis factorial sera
interesante cuando se hayan descubierto factores derivados de las variables
estudiadas y que aporten informacidn relevante a efectos de valoracion. En este
caso, si que el gestor del centro o el valorador dispondran de unas tablas de
probabilidades correspondientes a factores influyentes en la demanda que, a
primera vista, no se habian percibido. Es decir, se dispondra de una “vision de

conjunto” sobre lo que da valor al centro educativo.
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9.5 INDICACIONES PARA INVESTIGACIONES FUTURAS

9.5.1 EL METODO DE GARANTIA PARA CENTROS DE ORIENTACION MIXTA

Una vez desarrollada la metodologia de esta investigacion, hemos detectado
que en la primera fase (Garantia Gestores) se hubiera podido tomar un camino
totalmente diferente que no nos hubiera llevado a las probabilidades de

demanda pero si a informacion de otro tipo y posiblemente valiosa.

El desarrollo de esta otra posibilidad consiste en asumir que el centro
educativo, cuando disefia su formacidn, toma una posicion concreta dentro de
un abanico de posibilidades cuyos extremos son el Interiory el Exterior. Hemos
construido estas dos posiciones extremas a partir del ajuste de dos clisteres

gue hemos expuesto en el capitulo 6:

B centroscerca
12 I comecor

[ extraesc

M acogida
[Jzona

M insercion
10 D interextrang
] prestigio

= [ sacioeco

— W FC

] costesfijos
] maximalum
Wl instalac

[ selectividad

Media

2

o= - 1 —

1,00 2,00
CL_2

Ilustracion 41: Perfiles de los 2 clusters Interior y Exterior

Ahora bien, quiza se pudiera proceder a utilizar las variables usadas en la
encuesta para que los centros educativos elaboraran una “hoja de ruta” con
efectos de maximizar su demanda latente. En esta elaboracion de la hoja de
ruta se deberian construir herramientas evaluativas del estado del centro, para
asi poder constatar que se hubiera mejorado (o no) en el estado final
perseguido. Dichas herramientas evaluativas servirian, mediante algin modelo

estadistico como los desarrollados en esta investigacion, para elaborar
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probabilidades de demanda, con lo cual ya se tendria un enfoque diferente

para ofrecer métodos de garantia de la valoracion.

9.5.2 AMPLIACION DEL METODO DE SISTEMAS CONSISTENTES DE CLUSTERS

En el capitulo 6 hemos usado la correspondencia entre dos sistemas de
clisteres para llegar a unos modelos de ajuste que nos dieran perfiles de
demanda de los centros escolares. Finalmente, hemos elegido el modelo mas
simple, de 2 clisteres (el Interiory el Exterior) dado que ofrecia una vision muy
aplicable de la valoracidon para ser llevada a la realidad. Sin ir mas lejos, la
encuesta a los padres y madres ha resultado de construccidon relativamente
simple, sobre todo si la comparamos con la que se hubiera derivado de 4 tipos

de centro educativo.

Si en vez de la ruta simple hubiéramos optado por una ruta compleja (cosa que
podria hacerse ahora que la primera metodologia esta construida) nos hubiera
sido de ayuda el desarrollo tedrico de los sistemas consistentes de clisteres
(Senmarti, 2009; Barrabeig, 2011). Aplicando esta teoria a las probabilidades
de demanda, se concluye que se pueden construir métodos de “capas”, es
decir, de aplicaciones sucesivas de probabilidades. Matematicamente no hay
demasiada complicacion (al menos, de entrada) porque la relacion entre las

capas es multiplicativa.

Asi, formalmente podemos suponer que disponemos de un conjunto de
entidades (centros educativos) susceptibles de ser agrupadas mediante
algoritmos de clasificacién. Supongamos ademas que disponemos de k
clasificaciones diferentes. Para cada entidad / tendremos una k-upla que
notaremos C; cuyas coordenadas nos indicaran los diferentes clisters a los que

pertenece la entidad en las diferentes clasificaciones.
Ejemplo:
K=5; i=2

P2= (21 11 41 31 2)
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Quiere decir que hemos realizado k clasificaciones y que la entidad nimero 2
pertenece al clister 2 de la primera clasificacion, al 1 de la segunda, al 4 de la

tercera, al 3 de la cuarta y al 2 de la quinta.

Por otra parte, tenemos un coeficiente corrector de la garantia de inversion
segun la pertenencia a cada cliuster en cada clasificacién. Dicho coeficiente
puede definirse multiplicativamente sobre el coeficiente de salida, que
entendemos que es igual a 1 (o 100%), de manera que, a igual valoracion, un
centro con coeficiente 1,4 sera mas recomendable como inversidn que un

centro con coeficiente 1,2.

En nuestro caso, los métodos que hemos ofrecido en este capitulo de
conclusiones, serian “métodos de una sola capa” mirados en el contexto de los

sistemas consistentes de clisteres.
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