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PRESENTACION

A unidade didactica «A dimensién do marketing» pertence & materia Fundamentos
de Comercializacion, correspondente ao segundo curso do Grao en Administracion
e Direccién de Empresas. Segundo o plan de estudos da titulacion (BOE n 2 56, de
5 marzo de 2010), dita materia ten caracter obrigatorio. A sta carga lectiva é de 6
créditos ECTS e impartese no segundo cuadrimestre.

A materia de Fundamentos de Comercializacion ten como finalidade ofrecerlle
ao alumnado unha visidn xeral do marketing, de forma que o alumnado adquira un
conxunto de nocidns introdutorias basicas. En concreto, preténdese que o alumnado
que curse a materia chegue a cofiecer e a comprender os conceptos bdsicos do
marketing e do seu contorno que condicionan a sua xestion, cofieza o sistema de
informacién de marketing e o proceso de investigacién de mercados, e cofieza o
mercado e sexa quen de identificar e avaliar os segmentos e o comportamento de
compra dos consumidores e dos compradores industriais. Os contidos desta materia
desempefian un papel fundamental na titulacion do Grao en Administracién e
Direccion de Empresas, dado que constitien a primeira aproximacion do alumnado
4 Comercializacién, e cuxos contidos seran complementados cos das materias
obrigatorias e optativas da area impartidas no terceiro e cuarto curso do grao.

A programaciéon docente da materia Fundamentos de Comercializacién esta
formada por seis unidades didacticas, como se indica na Figura 1. Aqui preséntase
a primeira unidade didactica, na que se define que é o marketing e o proceso de
marketing, explicase a importancia da comprension do cliente e o mercado, asi como
os seus conceptos chave, e identificanse os elementos principais da estratexia de
marketing centrada no cliente. Os contidos desta unidade didactica impartiranse en
2 horas expositivas e 7’5 horas interactivas.

Figura 1: Programacién docente da materia Fundamentos de Comercializacion

== Unidade I: A dimension do marketing

== Unidade II: A direccion comercial da empresa

== Unidade Ill: Analise da competencia

Fundamentos de
Comercializacion

== Unidade IV: Xestién da informacién de marketing

== Unidade V: Comportamento de compra

Unidade VI: Segmentacion de mercados e
posicionamento

Fonte: Elaboracién propia
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A segunda unidade didactica desta materia explica o plan estratéxico da empresa e
as sUas etapas, amosa como desefiar a carteira de produtos e desenvolver estratexias
de crecemento, pon de manifesto o papel do marketing na planificacion estratéxica e
describe os elementos dun plan de marketing. A terceira unidade didactica presenta
as forzas do contorno que afecta & capacidade da empresa para atender aos seus
clientes, analiza a competencia e identifica as principais tendencias do contorno.
Posteriormente, na cuarta unidade didactica explica a importancia da informacion
para a empresa, define o sistema de informacién de marketing e analiza os seus
compofentes, analiza os pasos do proceso de investigacion de mercados e describe
aspectos éticos na investigacion de mercados. Na quinta unidade didactica amosa
os tipos de compradores que se poden analizar, pon de manifesto os factores que
inflien no comportamento de compra do consumidor, identifica os principais
factores que inflien no comportamento de compra individual e identifica as fases
do proceso de compra do consumidor. Na sexta unidade didactica preséntase a
importancia de segmentar os mercados e o concepto de segmento de mercado,
ponense de manifesto as vantaxes da segmentacién, identificanse os criterios de
segmentacién que poden empregar as empresas, preséntanse os requisitos para
unha segmentacion eficaz, amésase como deberia escoller unha empresa ao publico
obxectivo mais atractivo e a forma en que as empresas posicionan os seus produtos.
Esta unidade dirixese ao alumnado do Grao en Administraciéon e Direccidn
de Empresas matriculado na materia. Asemade, pode resultar de utilidade para o
profesorado que imparte docencia nos cursos posteriores, nas materias obrigatorias
e optativas da area de Comercializacion e Investigacién de Mercados, posto que
permite un cofiecemento mdis detallado dos contidos abordados nesta materia
e das actividades que se realizan. Deste xeito, pode servir como instrumento de
coordinacién entre as materias da area e da titulacion, contribuindo asi a unha
formacién mais integral do alumnado e evitando o solapamento de contidos.

OBXECTIVOS

A materia Fundamentos de Comercializacion, impartida no segundo curso do Grao
en Administracion e Direccion de Empresas, constitle a primeira aproximacion a
Comercializacién. Asi, os obxectivos da materia son os seguintes:
— obxectivo xeral 1: Cofiecer e comprender os conceptos bdsicos do
marketing e do seu contorno que condicionan a sua xestién;
— obxectivo xeral 2: Cofiecer e comprender o o sistema de informacién de
marketing e analizar o proceso de investigacién de mercados;
— obxectivo xeral 3: Cofiecer e comprender o mercado, a identificacion e
avaliacidn dos segmentos e o comportamento de compra.
As competencias da titulacidn as que contrible a materia son as seguintes:
— CB1 : Que os estudantes demostren posuir e comprender cofiecementos
nunha area de estudo que parte da base da educacién secundaria xeral,
e additase atopar a un nivel que, ainda que se apoia en libros de texto
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avanzados, inclie tamén algins aspectos que implican cofiecementos
procedentes da vangarda do seu campo de estudo;

— CB2: Que os estudantes saiban aplicar os seus cofiecementos ao seu
traballo ou vocacion dunha forma profesional e postan as competencias
que adoitan demostrarse por medio da elaboracion e defensa de
argumentos e a resolucidn de problemas dentro da sua drea de estudo;

— CB3: Que os estudantes tefian a capacidade de reunir e interpretar datos
relevantes (normalmente dentro da sua area de estudo) para emitir
xuizos que inclian unha reflexidn sobre temas relevantes de indole social,
cientifica ou ética;

— CB4: Que os estudantes poidan transmitir informacidn, ideas, problemas e
soluciéns a un publico tanto especializado como non especializado;

— CB5: Que os estudantes desenvolvan aquelas habilidades de aprendizaxe
necesarias para emprender estudos posteriores cun alto grao de
autonomia;

— CG3: Saberidentificar, reunir e interpretar datos relevantes sobre cuestions
relacionadas co ambito empresarial, incorporando na elaboracion de
Xuizos e propostas as consideracions pertinentes sobre a stia dimension
social, cientifica ou ética;

— CG4: Saber comunicar informacion, ideas, problemas e propostas de
solucién a cuestions de indole empresarial tanto a un publico especializado
como non especializado, facendo uso tanto da linguaxe verbal e escrito
como dos medios e técnicas de representacion de relacidns e presentacion
de datos que se empregan na disciplina.

Pola sua banda, as competencias especificas desta materia son as seguintes:

— B3: Decisions de politica e estratexia comercial: marketing mix, politicas
de prezos, distribucidn, promocion e politica de produto;

— D3: Redactar a partir dos rexistros relevantes de informacion a situacion e
previsible evolucién dunha empresa.

Tamén, as competencias transversais que son:

— CT3: Comunicacion oral e escrita;

— CT4: Xestidon da informacidn;

— CT10: Traballo en equipo.

A primeira unidade didactica introduce ao alumnado ao marketing, presentando a
sta definicidén e o proceso de marketing. Asemade, preséntase a importancia dos
diferentes pasos que integran o proceso de marketing e dos conceptos clave que
participan neste proceso. Finalmente, introdicese ao alumnado a orientacion ao
mercado. Tendo en conta os obxectivos propostos nesta unidade, a sua finalizacién o
alumando debera ser capaz de:

— obxectivo 1: Definir que é marketing e o proceso de marketing;

— obxectivo 2: Explicar a importancia de comprensién do cliente e o
mercado, asi como os seus conceptos clave;

— obxectivo 3: Identificar os elementos principais da estratexia de marketing
centrada no cliente.
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A través dos obxectivos perseguidos nesta unidade didactica, contriblese a que o
alumnado acade os obxectivos xerais 1, 2 e 3 da materia as competencias CB1, CB2,
CB3, CB4, CB5, CG3 E CG4; as competencias especificas B3 e D3 e as competencias
transversais CT3, CT4 e CT10.

0S PRINCIPIOS METODOLOXICOS

En lifia co modelo do Espazo Europeo de Educacién Superior, para o ensino da materia
combinaranse as clases expositivas coas interactivas, sendo complementadas con
titorias.

As clases expositivas constitien o eixo central para o desenvolvemento
do programa docente da materia. Durante estas sesidns, os contidos tedricos
intercalaranse con situacidns reais, apoiandose para iso en material de apoio como
graficos, estatisticas, noticias... As explicacions do profesorado deben acompafarse
en todo momento coa participacion activa do alumnado a través de debates e
preguntas que fomenten o seu papel protagonista no proceso de aprendizaxe. O
método afirmativo, tanto expositivo como demostrativo, combinarase co método
de elaboracion interrogativo. Debido a limitacion temporal para impartir a materia,
o método de elaboracion por descubrimento sé se empregara nalgunha actividade
interactiva.

O programa desenvolvido nas clases expositivas coordinase coas sesidns
interactivas, nas que se analizan con maior detalle os contidos presentados
previamente. Nestas sesidns, o alumnado poderd reflexionar sobre estes contidos
a través de casos practicos, debates e lectura e comentario critico de textos
seleccionados polo docente. Os debates que relacionen os contidos abordados
na materia con temas de actualidade supofien unha ferramenta importante para
a asimilacion dos cofiecementos e a construcion de argumentos coherentes sen
ambigilidades.

En definitiva, o conxunto de actividades propostas presenta unha tripla
finalidade:

— Promover que o alumnado sexa participe da construcién do cofiecemento,

adoptando unha actitude reflexiva, critica e con valores éticos;

— Potenciar o uso de libros, revistas e, en xeral, do material dispofiible nas

bibliotecas ou webs;

— Conseguir a adquisicion das capacidades para a argumentacién oral

coherente e fundamentada nos cofiecementos no marketing.
Por outra banda, o alumnado contara co apoio e orientacion do docente, tanto para a
realizacidn das distintas actividades propostas ao longo do curso como para calquera
outra consulta ou dubida relacionada coa materia. Neste sentido, as titorias constitien
un sistema pedagoxico complementario as clases, cuxo obxectivo é facilitar e fomentar
a comunicacién e o intercambio de opinidns entre o profesorado e o alumnado. O seu
obxectivo esencial é o de constituirse nunha continuacién das clases, que permitan
resolver as dubidas que non quedasen suficientemente clarificadas na clase e, sobre
todo, guiar ao alumnado traballos que estean desenvolvendo. Ademais, a titoria pode
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supofier unha boa fonte de informacion sobre o desenvolvemento do curso. Deste
xeito, as cuestions que se presenten repetidamente nas titorias amosaran as lifias
de interese do alumnado, ou ben as deficiencias na comprension de determinados
temas. No primeiro caso, poderia servir para identificar temas nos que lles interesa
afondar polo que se poderia organizar algunha actividade complementaria como a
realizacidn dalgin seminario ou incorporacién dalgun caso practico no que se trate
esa tematica mais en profundidade. Tratariase dunha actividade encamifiada a
complementar as clases para tratar temas moi especificos ou novidosos que non
estean contidos no programa xeral.

O Campus Virtual empregarase como un complemento docente 3as sesidns
presenciais, asi como un instrumento de titorizacidon e de intercambio de ideas co
alumnado. A través desta plataforma, ademais de contar co material empregado
nas clases expositivas e interactivas, o alumnado tera a sua disposicion material
complementario de interese para unha mellor asimilacién e afondamento nos
contidos da materia. Asemade, promoverase o emprego do foro para a consulta de
dubidas, comentarios e debates sobre os temas vinculados @ materia.

0S CONTIDOS BASICOS

Esta unidade didactica define que é o marketing e o proceso de marketing, explica
a importancia da comprension do cliente e o mercado, asi como os seus conceptos
clave, e identifica os elementos principais da estratexia de marketing centrada no
cliente.

1. {Que é marketing?

Marketing encargase da xestion das relacidns rendibles cos clientes. Considérase
que o marketing ten un dobre reto, consistente por unha banda na atraccion de
novos clientes mediante unha vantaxe competitiva superior 4 da competencia, e
por outra banda na conservacidon e mantemento dos clientes actuais a través da sua
satisfaccion.

1.1. Concepto de marketing

En ocasidns, identificase marketing con vendas e publicidade, mais estes
son soO alguns dos elementos que o integran. Actualmente, o marketing debe ser
entendido como a forma que as empresas tefien de satisfacer as necesidades dos
seus clientes.

En esencia, marketing é un proceso a través do cal as empresas crean valor
para os clientes e establecen relacidns solidas con eles, obtendo a cambio o valor
dos clientes.
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1.2. O proceso de marketing

Na Figura 2 preséntase o proceso de marketing en cinco pasos. Nos catro
primeiros, as empresas focalizan a sta atenciéon en entender aos consumidores,
crear valor para o cliente e construir relaciéns sélidas con este. No quinto paso,
colleitan os beneficios da creacién de valor para o cliente, materializado nas vendas

e na lealdade do cliente a longo prazo.

Figura 2: O proceso de marketing

4 3\ N\ ( 3\ 4 3\ I 3\
5 Captar
Desefiar unha Crear rela- | . P
Entender o . . clientes para
estratexia de Elaborar un ciéns renta- .
mercado e as - . obter a sua
) maérketing programa de bles e satis-
necesidades . P . lealdade e
) impulsada mérketing factorias para
dos clientes . . vendas para a
polo cliente o cliente l
empresa
| J | J/ | J | J I | J

Fonte: Armstrong, Kotler, Merino, Pintado e Juan (2011).

2. Entender o mercado e as necesidades dos clientes

En primeiro lugar, é fundamental entender as necesidades e desexos dos clientes, asi
como o mercado no que operan. A continuacidn preséntanse os conceptos centrais
relacionados co cliente e o mercado: (1) necesidades, desexos e demandas; (2)
ofertas do mercado; (3) valor e satisfaccion; e (4) mercados.

2.1. Necesidades, desexos e demandas

O concepto mais basico no que se apoia o marketing é o de necesidade. As
necesidades son estados de privacidn percibida, nos que se inclien necesidades
fisicas (como alimentos, roupa e seguridade), sociais (como pertenza e afecto) e
individuais (cofilecemento e auto expresion). As necesidades son inherentes ao ser
humano.

Os desexos son a forma que adoitan as necesidades humanas ao ser
conformadas pola cultura e personalidade individual. Os desexos son moldeados
pola sociedade na que os individuos viven, e describense en termos de obxectos que
satisfan necesidades.

Cando os desexos estan apoiados por capacidade adquisitiva, convértense
en demandas. En base aos desexos e recursos econdmicos dispoiiibles, as persoas
demandan produtos cuxos beneficios xeran a maior satisfaccion.

As necesidades, os desexos e a demanda son tres conceptos fundamentais no
marketing. O gran obxectivo do marketing ten que ver precisamente con estes tres
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conceptos, identificar as necesidades das persoas, canalizalas en desexos, e detectar,
de entre todas as persoas que tefien un desexo, aqueles que tefien capacidade de
convertérense en demanda, para asi estimulalos e dirixilos 8 compra.

2.2. Ofertas do mercado

As necesidades e desexos dos consumidores satisfanse a través dunha oferta
de mercado, é dicir, mediante unha combinaciéon de produtos, servizos, experiencias
ou informacién que se ofertan a un mercado co obxectivo de satisfacer unha
necesidade ou desexo. As ofertas de mercado no se limitan unicamente a bens
fisicos, sendn que tamén incorporan servizos.

En ocasidns, algunhas empresas prestan mais atencidn ao produto que ofertan
que aos beneficios ou experiencias que este xera, o que se cofiece como miopia de
marketing, e supdn unha perda de visién das necesidades subxacentes dos clientes.

2.3. Valor e satisfaccion do cliente

Para satisfacer unha determinada necesidade, os consumidores poden elixir
entre unha ampla gama de produtos e servizos. Os clientes toman as suas decisidns
de compra de acordo coas expectativas que se forman sobre o valor e a satisfaccion
que lles proporcionan as diferentes ofertas existentes no mercado.

Os responsables de marketing das empresas deben coidar o nivel correcto das
expectativas. Se estas son moi baixas, a empresa satisfai a quen compra os seus bens
e servizos, pero non atraerd suficientes compradores, e se pola contra son moi altas,
os compradores sentiranse decepcionados.

2.4. Mercados

Un mercado é un conxunto de compradores, reais e potenciais, dun produto.
Estes compradores comparten unha necesidade ou desexo concreto que poden
satisfacer a través dunha relacion de intercambio. Neste sentido, a funcién de
marketing consiste en obter e conservar as relacidns de intercambio con un publico
obxectivo.

Ademais de ocuparse da xestion de relacions cos clientes, o marketing debe
ocuparse tamén dos socios e do resto de departamentos da empresa para crear unha
cadea efectiva que proporcione servizo aos clientes. Asi mesmo, é fundamental que
construa relacions con outras empresas no sistema de marketing, como distribuidores
e provedores, para crear unha rede competitiva que proporcione un valor superior.

A Figura 3 amosa os principais elementos dun sistema de marketing moderno.
A empresa e os seus competidores envian os seus produtos e mensaxes aos
consumidores finais, xa sexa directamente ou mediante intermediarios de marketing.
Todos os participantes no sistema vense afectados polas forzas da contorna. Cada un
dos participantes do sistema engade valor para o seguinte nivel. Todas as frechas
amosan relaciéns que deben ser desenvolvidas e adecuadamente administradas. O
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éxito da empresa non sé depende das suas accidns, senén tamén das do resto de
elementos do sistema.

Figura 3: Elementos dun sistema de marketing moderno

Empresa

Intermediarios Usuarios
de marketing finais

Provedores

Competidores

Principais forzas do contorno

Fonte: Armstrong, Kotler, Merino, Pintado e Juan (2011).

3. Desenar unha estratexia de marketing

Despois de cofiecer e entender aos consumidores e ao mercado, a direccidon de
marketing pode desefiar unha estratexia de marketing centrada no cliente. O obxectivo
da direccion de marketing é atopar, atraer, reter e aumentar os consumidores meta a
través da creacidn, entrega e comunicacidn de valor para o cliente.

Para deseiiar unha estratexia de marketing correcta, a direccidon de marketing
debe responder a duas preguntas importantes: (1) ¢A que consumidores nos
diriximos?, é dicir, seleccionar os clientes; e (2) ¢{Como podemos atendelos mellor
gue a competencia?, isto é, cal é a proposta de valor.

3.1. Seleccion dos clientes meta

A empresa debe, en primeiro lugar, elixir a que clientes se vai dirixir. Para
isto, o primeiro paso é dividir o mercado en segmentos de mercado mediante a
segmentacion. A segmentacion fai referencia ao proceso de dividir o mercado en
diferentes grupos de compradores que tefien diferentes necesidades, caracteristicas
ou comportamentos, e que poden requirir produtos ou programas de marketing
diferentes. O segundo paso é seleccionar, de entre os diferentes segmentos de
mercado, o segmento ou segmentos aos que se vai dirixir a empresa, é dicir, 0 seu
target.
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3.2. Seleccién dunha proposta de valor

A empresa tamén debe decidir como se vai diferenciar e posicionar no
mercado. A proposta de valor dunha empresa é o conxunto de beneficios ou valores
gque promete entregar aos clientes para satisfacer as stas necesidades.

A proposta de valor diferencia a unha marca doutra. As empresas deben
desenar propostas de valor ben diferenciadas, co obxectivo de obter a maior vantaxe
competitiva nos mercados en que opera.

3.3. Orientaciéns da direccidon de marketing

A direccién de marketing ten o propésito de desefiar estratexias que permitan
establecer relacions rendibles cos consumidores meta. Porén, frecuentemente os
diferentes intereses de clientes, organizacién e sociedade poden entrar en conflito.

Existen cinco conceptos baixo os que as empresas realizan as suas actividades
de marketing: producién, produto, venda, marketing e marketing social.

— Orientacidon & producién: o concepto de producidon sostén que os
consumidores prefiren produtos que estean dispofiibles e sexan accesibles.
Asi, na orientacidn a producion a preocupaciéon dominante é o prezo. A
direccién de marketing debe facer énfase no incremento da producion e
da produtividade;

— Orientacidnao produto: o conceptode produto sostén que osconsumidores
prefiren aqueles produtos que ofertan o mellor en canto a calidade,
innovacién e rendemento. A preocupacidon dominante na orientacién ao
produto recae polo tanto na superioridade técnica do produto. A direccidn
de marketing debe centrarse na mellora da tecnoloxia para facer produtos
mellores;

— Orientacidn a venda: o concepto de venda céntrase na idea de desenvolver
unha labor de vendas e promocién a grande escala porque senén os
consumidores non adquirirdn o produto. Na orientacién 8 venda, a
preocupacion dominante é polo tanto a promocién. A direccién de
marketing debe facer énfase na venda dos produtos fabricados;

— Orientacidn ao marketing: o concepto de marketing sostén que o éxito na
consecucion dos obxectivos de marketing depende da identificacidon das
necesidades e desexos dos mercados meta e da entrega da satisfaccion
desexada de xeito mais eficaz e eficiente que os competidores. Asi, na
orientacion ao marketing, a preocupacién dominante é a satisfaccion dos
consumidores. A direccion de marketing debe centrarse na obtencion de
beneficios dando satisfaccion aos consumidores;

— Orientacién ao mdrketing social: o concepto de marketing social sostén
que a estratexia de marketing debe entregar valor aos clientes de tal
xeito que se mantefia ou mellore o benestar tanto dos consumidores
como da sociedade. Na orientacidon ao marketing social, a preocupacién
dominante é o benestar social. A direccién de marketing debe facer
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énfase na obtencién de beneficio dando satisfaccion aos consumidores e
conservando o medio ambiente.

3.3.1. A orientacién ao mercado

A principal actividade do marketing serd conseguir impofier, a nivel
corporativo e de negocio, unha filosofia Unica e global de orientacién ao mercado,
facendo participar a todos os departamentos da empresa. E necesario que toda a
organizacioén crea na importancia do cliente.

Unha vantaxe clave de ter unha orientacion ao mercado é que se logra
comprender o mercado e o xeito no que probablemente cambiara no futuro.

Ata 1990, existia unha escaseza de teorias baseadas en estudios empiricos.
A partires dese ano, comezan a aparecer traballos sobre a orientacién ao mercado
dunha organizacidn e os seus efectos sobre a rendibilidade.

Dende entdn, dous enfoques posicionaronse como dominantes:

— Narver e Slater: verifican esta realidade no seu estudo, afirmando que

existe unha relacién positiva entre o grao de orientacidon ao mercado e a
rendibilidade;

— Kohli e Jaworski: verifican no seu estudo que existe unha relacidn

positiva entre o grao de orientacién ao mercado e a rendibilidade.
Ademais, indican que a orientacion ao mercado produce efectos
psicoldxicos e sociais sobre os empregados (compromiso coa empresa,
espirito de equipo e satisfaccion) e sobre os clientes (calidade percibida,
satisfaccion e lealdade).

Para Kohli e Jaworski é imprescindible trasladar a filosofia & practica
mediante o desenvolvemento dun conxunto de actividades para chegar a
unha efectiva orientacidon ao mercado. Propofien tres actividades

o Xeracidn de intelixencia de mercado: recollida e tratamento da
informacion sobre as necesidades e preferencias dos consumidores
e aqueles factores que inflidan nestas preferencias (competencia,
regulacién gobernamental...).

o Diseminacién da informacién a todos e cada un dos departamentos e
individuos que os integran.

o Resposta de toda a empresa ou conxunto de acciéns que tefien lugar a
partires da intelixencia xerada e diseminada.

No Cadro 1 recdllese a escala de 20 items contrastada por Kohli,
Jaworski e Kumar para medir o nivel de orientaciéon ao mercado das
empresas.
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Cadro 1: Escala MARKOR para a medicion da orientacién ao mercado

XERACION DE INFORMACION SOBRE O MERCADO

1. Realizanse con frecuencia investigaciéns aos clientes para cofiecer que produtos e
servizos necesitaran no futuro.

2. Utilizanse como fonte de informacién para a toma de decisidons os resultados de
investigacions de mercado.

3. Somos capaces de detectar rapidamente cambios nas preferencias dos clientes.

4. Conectamos periodicamente cos clientes para cofiecer a stia percepcién sobre a calidade
dos nosos produtos e servizos.

5. Na empresa desenvolvense sistemas para detectar cambios fundamentais na industria.
6. Periodicamente revisase o efecto probable dos cambios no contorno sobre os clientes.

DISEMINACION DA INFORMACION NA EMPRESA

7. Hai encontros interdepartamentais periodicamente para discutir sobre as tendencias e
desenvolvemento do mercado.

8. O persoal de marketing dedica tempo para discutir sobre as necesidades dos clientes
con outras areas funcionais.

9. Cando sucede algo importante a un cliente toda a empresa cofiece esta informacion nun
corto periodo de tempo.

10. Os datos sobre a satisfaccidn dos clientes son distribuidos a todos os niveis da empresa
de forma regular.

11. Cando unha area funcional detecta aspectos importantes sobre os competidores
rapidamente alerta a outras areas funcionais.

RESPOSTA DA EMPRESA

12. Hai un intercambio fluido de opinidns entre as areas funcionais para decidir como
responder aos cambios en prezos da competencia.

13. Non se admiten razdns para ignorar cambios nas necesidades de produtos e servizos
polos clientes.

14. Periodicamente revisase o esforzo de desenvolvemento de produtos para asegurar a
sta correspondencia cos desexos dos clientes.

15. As areas funcionais retnense periodicamente para planificar unha resposta aos
cambios do contorno da empresa.

16. Si o competidor lanza unha campafa intensiva aos nosos clientes obxectivo, a empresa
desenvolve unha resposta inmediata.

17. Hai unha gran preocupacion por coordinar as actividades de todas as areas funcionais.
18. As queixas dos consumidores caen en oidos xordos nesta unidade de negocio.

19. Ainda que propuxéramos un plan de marketing, non seriamos capaces de pofielo en
practica de modo oportuno.

20. Se os clientes desexan modificar un produto ou servizo todos os departamentos
implicados procuran satisfacelo.

Fonte: Kohli, Jaworski e Kumar (1993).

A existencia de diferentes graos de orientacion ao mercado nas organizacidns
ou o feito de que diferentes entidades, dispofiendo dun grao de orientacién ao
mercado similar, obtefian resultados diferentes, propiciou o interese por estudar
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os determinantes da orientacién ao mercado. Os determinantes son aqueles
factores que favorecen ou dificultan a posta en practica da filosofia de negocios que
representa o concepto de marketing.

Figura 4: Esquema da orientacién ao mercado
( A

Determinantes internos:

1. Importancia que a direccion
concede &s necesidades dos
consumidores (+)

2. Aversion ao risco por parte da

direccion (-)

4 \
3. Conflito interdepartamental (-) Consecuencias:
4. Coordinacion entre os 1. Satisfaccién dos

departamentos (+) consumidores

5. Centralizacion (-) 2. Satisfaccién dos

empregados

Comportamento

6. Recompensas baseadas no orientado ao

mercado (+) mercado 3. Incremento da
~ d cota de mercado
4. Incremento da
rendibilidade
e . J

Determinantes externos:
1. Turbulencias do mercado
2. Hostilidade competitiva

3. Turbulencia tecnoldxica

\

Fonte: Elaboracion propia.

4. Elaborar un programa de marketing

A estratexia de marketing da empresa formula o perfil dos clientes que a empresa
atenderd e como creard valor para eles. O programa de marketing crea as relaciéns cos
clientes mediante a posta en marcha da estratexia de marketing. Para implementar
a estratexia de marketing emprégase un conxunto de ferramentas de marketing,
recollidas na Figura 5.
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Figura 5: Ferramentas do marketing mix

R % \
Produto: Distribucion:
Variedade Canles
Calidade Cobertura
Desefio Surtido

Caracteristicas Localizacidns

Marca Inventarios
EEeE Clientes obxectivo T £27E
Servizos Loxistica
| J

Posicionamento
desexado

Prezo: Comunicacion:

Prezo base Publicidade
Descontos Forza de vendas
Condiciéns Promocién vendas

Periodo pago Relaciéns publicas

J

Fonte: Armstrong, Kotler, Merino, Pintado e Juan (2011).

5. Crear relacions cos clientes

Dentro do marketing moderno, o concepto mdis relevante é a xestidon das relacions
co cliente (CRM), que se centra na administracion da informacidn dispofiible do
cliente e na xestién dos puntos de contacto para asi maximizar a lealdade do cliente.

Para establecer relacidn perdurables cos clientes, a clave esta en crear valor e
satisfaccion superior.

A atraccion e retencion de clientes pode resultar unha tarefa complexa,
debido ao elevado numero de produtos e servizos entre os que os clientes deben
elixir. Normalmente, os clientes tenden a adquirir aqueles produtos e servizos
que lles reportan un maior valor percibido. O valor percibido refirese a diferenza
entre a totalidade de beneficios e custos dunha oferta de marketing con relacion a
competencia.

A satisfaccion do consumidor, pola sua parte, serd consecuencia do grao
en que o produto ou servizo acada as expectativas que formara o cliente. Asi, se o
produto non acada as expectativas, o consumidor quedarad insatisfeito; se coincide
coas expectativas, o consumidor quedard satisfeito; e se supera as expectativas, o
consumidor quedard encantado.

A Y
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6. Captar clientes

O ultimo paso do proceso de mdrketing implica captar o valor dos clientes en forma
de vendas actuais e futuras, de participacion de mercado e de beneficios. Ao crear
valor superior para o cliente, a empresa consegue clientes moi satisfeitos que se
mantefien leais e compran mais, o que supdn maiores beneficios para a empresa.
Os principais resultados de crear valor para o cliente son a lealdade do cliente e a
participacion do cliente.

6.1. Crear lealdade do cliente

Unha boa xestién das relacions co cliente crea neles satisfaccion. En
contrapartida, os clientes permanecen leais e falan favorablemente acerca da
empresa e os seus produtos e servizos a outras persoas.

As empresas deben por tanto tratar de cultivar boas relacidns cos clientes. A
satisfaccidon dos clientes crea unha relacion emocional co produto ou servizo, non é
s6 unha preferencia racional.

6.2. Aumentar a participacion do cliente

Para reter os bos clientes, as empresas deben xestionar adecuadamente as
relacidns con eles, xa que isto pode contribuir a incrementar as compras noutras
categorias de produto da empresa.

Para aumentar a participaciéon dos clientes, as empresas poden optar por
ofertar unha maior variedade de produtos e servizos aos clientes actuais, mellorar
a formacién dos empregados para acadar vendas cruzadas ou utilizar promocidns
atractivas.

ACTIVIDADES PROPOSTAS

Co obxectivo de afondar e pofier en practica os contidos tedricos amosados nas
sesidns expositivas, dedicanse tres sesions interactivas para esta unidade didactica.
Nestas sesions interactivas realizaranse dous casos practicos que permitirdn ao
alumnado traballar cos conceptos basicos do marketing e as diferentes orientacions
de marketing. Antes de comezar cada caso practico, formularanse unha serie de
cuestions para poder repasar certos conceptos clave para entender e resolver as
cuestidns estipuladas nos casos practicos. Neste sentido, os casos practicos desta
unidade didactica so os seguintes:

— O primeiro caso consiste nun primeiro contacto do alumnado con alguns
dos conceptos basicos do marketing. Deste xeito, preséntase a situacion
do mercado das bebidas enerxéticas e das principais marcas do sector
(Arrizabalaga, Alberdi e Martins, 2006). O obxectivo do caso é que o
alumnado sexa capaz de analizar a situacidon do mercado e das empresas
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que nel participan, e perciba a importancia que para as empresas tefien os
consumidores e o cumprimento dos seus dereitos. Esta tarefa realizarase
en grupos de tres persoas coa finalidade de fomentar o traballo en equipo;
— O segundo caso practico pretende engadir un maior grao de complexidade
en comparacién coa actividade anterior. Asi, preséntaselle ao alumnado un
video (Ortufio, 2011) sobre a empresa Zara no que se describe a actividade,
estratexias, cultura e orientacion ao mercado da empresa. O alumnado
deberd ser quen de identificar as caracteristicas que comparten os clientes
de Zara, as estratexias seguidas pola empresa, as vantaxes competitivas
que lle permitiron acadar o éxito, a orientacién ao mercado empregada e
as dimensidns e elementos de dita orientacidn. Esta tarefa realizarase en
grupos de tres persoas, fomentando asi novamente o traballo en equipo.

AVALIACION DA UNIDADE DIDACTICA

A avaliacion desta unidade didactica levarase a cabo segundo o sistema de avaliacion
continua en tres fases:

— En primeiro lugar, ao inicio da unidade didactica realizaranse unha serie de
preguntas para avaliar o nivel de cofiecementos previo do alumnado e asua
homoxeneidade. O obxectivo principal é avaliar o nivel de cofiecemento
do alumnado respecto aos aspectos que se van tratar ao longo da unidade
didactica, permitindo asi axustar as explicacidons e axuda pedagoxica as
necesidades do alumnado e aos seus cofiecementos;

— En segundo lugar, empregarase unha avaliacidon procesual ao longo
de toda a unidade didactica. Para isto, levaranse a cabo comentarios e
preguntas sobre os contidos xa presentados, co obxectivo de comprobar a
comprensién dos contidos expostos e aclarar e reforzar aqueles que non
quedaran claros, facilitando tamén a relacién dos novos contidos cos xa
vistos anteriormente;

— Por ultimo, a avaliacion final realizase unha vez rematada a materia,
para valorar o grao de cumprimento dos obxectivos e de adquisicion de
coflecementos e capacidades por parte do alumnado.

No sistema de avaliacion continua, a cualificacion é o resultado de sumar a
puntuacién obtida nas preguntas do exame referidas a esta unidade e a valoracién
obtida nas actividades interactivas. Na valoracién global da materia, é importante
destacar que o peso do exame final representa o 70% da cualificacién e as actividades
interactivas 0 30%. Dentro desta Ultima porcentaxe, o 15% corresponde 4 realizacion
das actividades propostas nas sesidns interactivas, o 10% a participacion activa do
alumnado na aula, e 0 5% restante 4 asistencia as sesidns interactivas. Deste xeito, os
casos practicos vinculados a esta unidade didactica permitiran realizar unha avaliacion
procesual. En relacidn aos casos practicos, unha vez entregada cada tarefa, levarase
a cabo a correccién das mesmas na aula e o profesorado realizara unha valoracion
cualitativa, tanto no que se refire aos contidos como as capacidades. Asi, inférmase
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ao alumnado dos aspectos ben realizados e daqueles a mellorar, co obxectivo de
estimulalos no proceso de aprendizaxe e proporcionarlles informacién atil para o seu
futuro desenvolvemento académico e profesional. Finalmente, o exame final, que
constaréd de enunciados de verdadeiro/falso e cuestions tipo test de resposta Unica
, constitie o instrumento principal de avaliacion final. Neste sentido, dado que a
materia consta de seis unidades didacticas, o peso desta unidade didactica no exame
final sera, aproximadamente, do 15 %.

Observacions
Modificacidns introducidas a o abeiro da Resolucién Reitoral do 23 de marzo como
consecuencia da suspension temporal da docencia presencial:

1. Subirase ao campus virtual as transparencias do temario con audio e
informacién complementaria que axude a entender os contidos da materia.

2. Os casos e a informacion complementaria que axude a realizalos se subiran
como tarefas no campus virtual.

3. As titorias e as dubidas solucionaranse por correo electrdnico, a través do
foro do campus virtual e ferramentas como Teams.

4. O sistema de avaliacidn

4.1- Avaliacidn na primeira oportunidade

O sistema de avaliacidon serd non presencial sen proba final (avaliacion
continua) e supofierd o 100% da cualificacion. O 70% correspondera & valoracién
das actividades (casos e exercicios) realizadas na aula e no campus virtual, o 20%
a4 participacion do alumnado na resolucién dos casos propostos durante as sesidns
interactivas en periodo de docencia presencial, e o0 10% restante & asistencia as
sesions interactivas en periodo de docencia presencial. A nota final debera ser igual
ou superior a 5 puntos sobre 10 para superar a materia.

0O alumnado con dispensa, que acredite de forma oficial que lle foi concedida
seguindo a Instrucion N2 1/2017 da Secretaria Xeral, se avaliard de forma non
presencial e supofiera o 100% da cualificacion. O alumnado poderd optar a realizacion
dunha proba final telematica (exame) ou sen proba final (avaliacién continua, casos e
exercicios propostos no curso).

4.2- Avaliacién en segunda oportunidade

O sistema de avaliacién sera non presencial con proba final telematica que
supofiera o 70% da cualificacién. O 30% restante correspondera a avaliacién sen
proba final (avaliacién continua das actividades realizadas no curso). Na cualificacion
final a suma de ambas puntuaciéns debe ser igual ou superior a 5 para superar a
materia.

O alumnado con dispensa, que acredite de forma oficial que lle foi concedida
seguindo a Instrucion N2 1/2017 da Secretaria Xeral, avaliarase de forma non
presencial con proba final telemdtica que supofiera o 100% da cualificacion.
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