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PRESENTACION

A unidade didactica «Analise da competencia» pertence @ materia Fundamentos de
Comercializacién, correspondente ao segundo curso do Grao en Administracion e
Direccion de Empresas. Segundo o plan de estudos da titulacion (BOE n 2 56, de
5 marzo de 2010), dita materia ten caracter obrigatorio. A sia 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 basicos do
marketing e do seu contorno que condicionan a sua xestion, cofieza o sistema de
informacién de marketing e o proceso de investigacion 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
a Comercializacidn, e cuxos contidos serdn 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 recdllese
a terceira unidade didactica, que presenta as forzas do contorno que afectan
a capacidade da empresa para atender os seus clientes, analiza a competencia e
identifica as principais tendencias do contorno. Os contidos desta unidade didactica
impartiranse en 2’5 horas expositivas e 5 horas interactivas.

Figura 1: Programacion docente da materia Fundamentos de Comercializacion

== Unidade I: A dimension do marketing

== Unidade Il: A direccion comercial da empresa

== Unidade lll: Analise da competencia

Fundamentos de
Comercializacion

== Unidade IV: Xestion da informacién de marketing

== Unidade V: Comportamento de compra

Unidade VI: Segmentacion de mercados e
posicionamento

Fonte: Elaboracién propia
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A primeira unidade didactica desta materia define que é o marketing e o proceso de
marketing, explica a importancia da comprensidn do cliente e o mercado, asi como os
seus conceptos chave, e identifica os elementos principais da estratexia de marketing
centrada no cliente. A segunda unidade didactica explica o plan estratéxico da
empresa e as slas 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. Posteriormente, na
cuarta unidade didactica explicase a importancia da informacion para a empresa,
define o sistema de informacién de marketing e analiza os seus componientes,
analiza os pasos do proceso de investigacion de mercados e describe aspectos
éticos na investigacion de mercados. A 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, péfiense de manifesto
as vantaxes da segmentacion, identificanse os criterios de segmentacidon que poden
empregar as empresas, preséntanse os requisitos para unha segmentacion eficaz,
amodsase 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 Administracion e Direccién
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 mais 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 Administracién e Direccion de Empresas, constitle a primeira aproximacion a
Comercializacién. Asi, os obxectivos da materia son os seguintes:
— obxectivo xeral 1: Coflecer e comprender os conceptos basicos do
marketing e do seu contorno que condicionan a sua xestién;
— obxectivo xeral 2: Cofiecer e comprender o sistema de informacién de
marketing e analizar o proceso de investigacion de mercados;
— obxectivo xeral 3: Cofiecer e comprender o mercado, a identificacién 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
avanzados, inclie tamén alglns aspectos que implican cofiecementos
procedentes da vangarda do seu campo de estudo;
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— 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 terceira unidade didactica trata o conxunto de axentes e forzas que compofien
o contorno de marketing, presentando os axentes que integran o microcontorno
e as forzas que compofien o macrocontorno. Asemade, dentro dos axentes do
microcontorno, faise especial fincapé na analise da competencia. Tendo en conta
os obxectivos propostos nesta unidade, & sua finalizacién o alumando deberd ser
capaz de:

— obxectivo 1: Cofiecer as forzas do contorno que afectan a capacidade da
empresa para atender os seus clientes;

— obxectivo 2: Analizar a competencia;

— obxectivo 3: Identificar as principais tendencias do contorno.

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.

— AV
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0S PRINCIPIOS METODOLOXICOS

En lifla 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 situacions reais, apoiandose para iso en material de apoio como
graficos, estatisticas, noticias... As explicacions do profesorado deben acompanfiarse
en todo momento coa participacién 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 & limitacion temporal para impartir a materia,
o método de elaboracién 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 sesions, o alumnado podera 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
ambigiidades.

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 dispofible 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 consultaoudubida relacionada coa materia. Neste sentido, as titorias constituen
un sistema pedagdxico 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
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 dalgun seminario ou incorporacién dalglin caso practico no que se trate
esa tematica mais en profundidade. Tratariase dunha actividade encamifiada a
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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 titorizacidn e de intercambio de ideas co
alumnado. A través desta plataforma, ademais de contar co material empregado
nas clases expositivas e interactivas, o alumnado terd & sua disposicidn 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 centra a stda atencidn na analise do contorno. O contorno
de marketing fai referencia aos axentes e forzas externas ao marketing que afectan
4 capacidade que ten a direccion de marketing de construir e manter relaciéns
rendibles cos clientes obxectivo. Concretamente, analizanse os diferentes elementos
que integran (1) o microcontorno, é dicir, os axentes proximos 4 empresa que inflien
na sta capacidade para atender aos clientes; e (2) o macrocontorno, composto polas
forzas sociais mais xerais que afectan ao microcontorno.

1. O microcontorno da empresa

A tarefa da direccion de marketing é construir relacidns cos clientes a través da
creacion de valor e satisfaccién, mais os directivos de marketing non poden conseguilo
s6s. A Figura 2 amosa os actores mais importantes do microcontorno. Para acadar o
éxito no departamento de mdrketing da empresa, requirese da creacion de relacidns
con outros departamentos da empresa, con provedores, con intermediarios, con
competidores, con diversos publicos cuxa combinacion xera a entrega de valor &
empresa e con clientes.

Figura 2: Actores presentes no microcontorno

A Empresa

\ I Provedores
MARKETING

!

Competidores

Publicos

Fonte: Elaboracidn propia.
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1.1. A empresa

Cando se desefian os plans de marketing, é importante ter en conta
outros departamentos da empresa, como finanzas, compras, investigacion e
desenvolvemento... Todos os departamentos da empresa conforman o contorno
interno. A direccidn xeral establece a misidn, os obxectivos, as politicas e as lifias
xerais das estratexias que se van seguir. E fundamental que calquera decisién que
se tome no ambito do departamento de marketing estea alifiada coas estratexias e
plans desenvolvidos pola direccion xeral.

Baixo o concepto de marketing, as diferentes funcidons da empresa deben
estar centradas no consumidor e colaborar en harmonia para proporcionar ao cliente
valor e satisfaccion.

1.2. Provedores

Os provedores constitien un eslavén moi importante do sistema global de
entrega de valor aos clientes da empresa, dado que proporcionan os recursos que
esta precisa para producir os bens e servizos. Os directores de marketing deben
vixiar calquera problema cos provedores, dado que poderia afectar seriamente a
marketing.

Actualmente, a maior parte dos responsables de marketing tratan aos
provedores como socios, para poder crear e entregar valor ao cliente.

1.3. Intermediarios de marketing

Osintermediarios de marketing son aquelas empresas que axudan a promover,

vender e distribuir os produtos ao consumidor final. Entre eles, podemos atopar:

— Distribuidores: son empresas da canle de distribucion que axudan &
empresa a atopar clientes ou que venden directamente a clientes. Os
distribuidores inclien os comerciantes por xunto e os retallistas que
compran e revenden mercadorias.

— Empresas de distribucion fisica: son aquelas que axudan & organizacién a
surtir e trasladar bens dende os seus puntos de orixe ata o seu destino.

— Axencias de servizos de marketing: inclien institutos de investigacion de
mercados, centrais de medios, axencias de publicidade e consultoras de
marketing que axudan & empresa a dirixir e promover os seus produtos
nos mercados adecuados.

A presenza dos intermediarios pode ser especialmente vantaxosa para aquelas
empresas que (1) carecen de recursos financeiros necesarios para dispofier dunha
extensa rede de puntos de venda propios; (2) consideran que, dadas as suas
capacidades, poden obter unha maior rendibilidade investindo na sta actividade
industrial e subcontratando a distribucion a intermediarios especializados e con
experiencia; e (3) non dispofien dun surtido suficiente para facer atractivo un punto
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de venda so cos seus produtos. Os intermediarios poden crear un surtido de produtos
atraente combinando a oferta de varios fabricantes.

Cando non existen intermediarios, dise que as canles de distribucidn son de
lonxitude 0. Neste caso, as opcidns posibles son (1) almacéns de distribucién e puntos
de venda da propia empresa fabricante; (2) venda directa a través de vendedores da
empresa; (3) venda mediante correo, teléfono ou Internet; ou (4) desprazamento do
comprador ao lugar de fabricacidn ou de prestacion do servizo.

1.4. Competidores

Os competidores son todas aquelas empresas que ofertan ao mercado a
mesma categoria de produto, que realizan a mesma funcién e que se dirixen ao
mesmo publico. Para ter éxito, unha empresa debe proporcionar aos seus clientes
maior valor e satisfaccion que os competidores.

1.4.1. Modelo de rivalidade de Porter

Para os directivos é importante cofiecer a estrutura do sector industrial, dado
que os competidores dunha empresa son aquelas empresas que pertencen ao seu
mesmo sector. As empresas do mesmo sector poden vixiarse unhas a outras. Se
unha empresa realiza un movemento competitivo, as demais tenden a contraatacar.
A rivalidade é maior canto maior sexa o numero de empresas existentes. Cando os
produtos son heteroxéneos, a substitucién dun produto por outro reducese e as
empresas atdépanse algo mais protexidas fronte a competencia de prezos. Arivalidade
é maior canto mais homoxéneos sexan os produtos ofertados polas empresas.

O nuimero de empresas nun sector aumentard ou diminuira en funcién do
atractivo do sector. Nesta lifia, o grao de loita competitiva nun mercado e, polo
tanto, a capacidade dunha empresa para explotar unha vantaxe competitiva no
seu mercado, depende do papel exercido por diferentes cinco forzas de acordo co
modelo de rivalidade de Porter (Figura 3):

— Ameaza de novos entrantes: esta condicionada pola existencia ou non
de barreiras de entrada, como poden ser as economias de escala, os
produtos diferenciados, a identidade de marca, requisitos de capital ou
0 acceso a distribucion. A existencia de barreiras de entrada reducira
a ameaza de novos entrantes, o cal reduce a rivalidade competitiva no
sector, aumentando o seu atractivo.

— Poder de negociacién dos compradores: o poder que estes posuen fronte
as empresas pode vir determinado pola influencia negociadora, o volume
de compras que realizan, o custo de cambio ou a sensibilidade aos prezos.
Un alto poder de negociacién dos compradores incrementara a rivalidade
competitiva no sector, reducindo o seu atractivo.

— Fabricantes de produtos substitutivos: a ameaza de substituciéon duns
produtos por outros pode vir determinada pola mellora da relacion prezo/
calidade ou a propensiéon do comprador a substitucion. Unha elevada
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ameaza de substitucion incrementard a rivalidade competitiva no sector,
reducindo o seu atractivo.

— Poder de negociacion dos provedores: o poder que estes posuen fronte
as empresas pode vir determinado pola diferenciacidon de inputs, pola
existencia de costes de cambio, polo grao de concentraciéon ou pola
importancia do volume para o provedor. Un elevado poder de negociacion
dos provedores incrementara a rivalidade competitiva no sector, reducindo
0 seu atractivo.

— Rivalidade competitiva no sector: é o resultado das catro forzas anteriores.
A maior rivalidade competitiva, menor sera o atractivo do sector.

Figura 3: Modelo de rivalidade de Porter

AMEAZA DE NOVOS ENTRANTES
Barreiras de entrada

RIVALIDADE
PROVEDORES

Poder de negociacion
dos provedores

COMPRADORES

Poder de negociacion
dos compradores

Intensidade da
rivalidade
competitiva

2

FABRICANTES PRODUTOS SUBSTITUTIVOS

Ameaza de empresa que desempefian a mesma funcion
pero con tecnoloxia diferente

Fonte: Elaboracidn propia.

1.4.2. Niveis da competencia

Xeralmente, acostuma pensarse que a identificacién dos competidores
constitue unhatarefa sinxela, mais require fixar previamente un nivel de competencia.
Dende a perspectiva do consumidor, é posible establecer catro niveis de competencia
cuxa eleccién ten implicacidns significativas diferentes para o desenvolvemento da
estratexia de marketing e para a xestién do produto:

— Competencia na forma de produto: é o nivel mdis estreito de andlise

ca competencia que unha empresa pode adoptar, e onde se xera a
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competencia mais severa. Considérase que unha forma de produto
engloba a todas as marcas dotadas cos mesmos atributos e con niveis
similares de cada un deles. A direccidon debe convencer ao segmento de
mercado de que a marca propia é mellor que calquera das demais que
constitien a mesma forma de produto.

— Competencia na categoria de produto: neste nivel agripanse todos os
produtos e marcas que comparten gran parte dos atributos, algins deles
en niveis diferentes. A direccién debe persuadir aos consumidores de que
a forma de produto elixida pola empresa é a mellor na sua categoria.

— Competencia xenérica: este nivel de competencia enfécase sobre as
categorias de produtos substituibles. Inclie todos os produtos e marcas
que satisfan a mesma necesidade basica do consumidor. A direccion debe
convencer o mercado de que a categoria de produto que fabrica a empresa
é a mais desexable para satisfacer a necesidade xenérica.

— Competencia a nivel de presuposto: neste nivel considéranse competidores
a todos aqueles produtos ou servizos que loitan polo mesmo presuposto
do consumidor. A direccién debe informar os consumidores de que
investir nese produto xenérico é o xeito mais satisfactorio de empregar o
presuposto dispofiible.

Na Figura 4 amdsase un exemplo real destes catro niveis.

Figura 4: Exemplo de niveis de competencia

Competencia a nivel de
presuposto

Competencia xenérica
Comida
rapida

Bebidas

Xeados

Competencia en categoria
de produto
Refrescos

Cervexa

Competencia na forma
de produto
Pepsi light
Coca cola light
Casera cola light

De
laranxa

Fonte: Munuera e Rodriguez (2012).
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O exame de todos os niveis indicados é moi interesante, porén, as restricidns
presupostarias e temporais ditaran a necesidade de elixir (Figura 5). Cando
as decisions que se estdn a tomar son de caracter anual, a definicién da
competencia debe realizarse prioritariamente baseandose na forma do produto, e
secundariamente en base a outros niveis. As marcas que compiten entre si no dia
a dia responden ao concepto de forma do produto (ou subcategoria). Nesta lifia, a
atencién a competidores na categoria de produto ou produto xenérico realizarase
en resposta a sospeita de ataque a forma de produto. Dado que a modificacion das
preferencias dos consumidores pode esnaquizar categorias de produtos, a analise da
competencia xenérica require especial atencidn nas decisiéns a medio e longo prazo.

Figura 5: Niveis comparados na analise da competencia

\ Presuposto /

Produto xenérico

Competencia
potencial

Categoria de
produto

Competencia
actual

Forma de
produto

Fonte: Adaptado de Munuera e Rodriguez (2012).

1.4.3. Analise dos competidores

Unha vez definido o nivel de competencia en base aos obxectivos da empresa
e identificados os competidores, é necesario proceder 4 sua analise, que se realizard
en tres fases:

— Busca de informacion: mediante a recollida peridédica de fontes de
informacién secundaria, como bases de datos de anteriores plans de
marketing, prensa rexional ou local, publicacidns especializadas sobre
o sector, publicidade do competidor, firmas de consultaria que venden
informacién ou bases de datos ou fontes gobernamentais.

— Avaliacion dos obxectivos dos competidores: é fundamental cofiecer as
intencidns que se atopan detras das decisidns dos principais competidores,
co obxectivo de identificar a posibilidade de que modifiquen as suas
estratexias ou reaccionen con mais ou menos agresividade a cambios no
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mercado ou no comportamento dos consumidores. Nesta lifia destacan
(1) o obxectivo “crecemento” a través do incremento da cota de mercado,
perseguido mediante estratexias como o recorte de prezos, o aumento de
gastos en publicidade e a ampliacion de canles; e (2) o obxectivo “colleita”,
no cal o beneficio ten unha maior importancia, e perséguese a través
de estratexias de incremento ou mantemento do prezo e diminucién de
presupostos comerciais.

— Andlise das caracteristicas dos competidores: analizar os recursos,
capacidades, puntos fortes e puntos febles dos competidores é necesario
para axudar a predicir as suas acciéns e iniciativas e identificar os seus
factores de diferenciacion. Asi mesmo, é relevante cofiecer os seus
principais produtos ou servizos, cales son os seus prezos, os puntos
de venda da empresa, cal é o seu grao de desenvolvemento de novos
produtos, o seu nivel de adaptacién ao contorno...

1.4.4. Estratexias competitivas

7

Atendendo & cota de mercado que se posue e ao tipo de accidns que se
desenvolven con relacidon aos competidores, é posible identificar catro tipos de
empresas:

— Lider: é aguela empresa que ocupa a posicion dominante e é recofecida
como tal polos seus competidores. Acostuma ser un punto de referencia
que as empresas rivais tratan de atacar, seguir ou evitar.

— Retador: é aquela empresa que ataca abertamente a lider. O seu obxectivo
é incrementar a cota de mercado que posue.

— Seguidor: é aquela empresa que actia como seguidora da lider. O seu
obxectivo é manter a cota de mercado que posue.

— Especialista: é aquela empresa que serve a pequenos segmentos de
mercado que non estan atendidos por grandes empresas.

1.4.4.1 Estratexias do lider

O lider de mercado dispdn de duas opcidns estratéxicas fundamentais:

— Expansion da demanda: xeralmente, a empresa lider é aquela que ten
unha contribucidn mais directa ao desenvolvemento da demanda do
mercado. As principais vias para acadar esta expansién son (1) a busca
de novos usuarios, para atraer a consumidores que ainda non cofiecen
o produto ou que se resisten a adquirilo; (2) a busca de novos usos para
o produto, a través por exemplo de cambios funcionais que permitan
ao produto adaptarse a outras necesidades; e (3) o incremento da
frecuencia de uso ou consumo, por exemplo mediante a disposicién de
elevadas cantidades do produto ou a promociéon no punto de venda.
Xeralmente, a empresa lider é a que mais se beneficia cando o mercado
total se expande, ainda que esta estratexia tamén beneficia ao conxunto
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de competidores existentes. A utilizacion desta estratexia resulta
especialmente adecuada na etapa de madurez do ciclo de vida, xa que
non produce un incremento na tensidon competitiva.

— Defensa da cota de mercado: consiste na defensa da posiciéon acadada
mediante o desenvolvemento de novos produtos e servizos cos que
satisfacer mellor aos clientes. Este obxectivo pode acadarse mediante (1)
a estratexia de defensa, tratando continuamente de fortalecer a posicién
acadada para que sexa mais fdcil repeler os ataques dos competidores; (2)
a estratexia de flanqueo, que vai sempre acompafiada por unha estratexia
de defensa, a través o fortalecemento do primeiro produto ou marca por
parte do lider ao tempo que introduce outro para competir naqueles
segmentos nos que é mais vulnerable; (3) a estratexia de confrontacion,
facendo fronte aos ataques dos competidores lanzando produtos
mellorados ou un mellor servizo ao cliente por exemplo; (4) a estratexia
de expansion do mercado, pola que o lider defende a sua cota de mercado
relativa expandindose a un maior nimero de segmentos; e (5) a estratexia
de contraccién, a través da retirada da empresa lider dalguns segmentos
para enfocarse nas areas nas que posue unha vantaxe relativa maior ou
nas que posue un maior potencial de crecemento.

1.4.4.2 Estratexias do retador

As empresas retadoras tratan de expandir agresivamente a sUa cota de
mercado mediante o ataque a outras empresas, xa sexa @ empresa lider ou a outras
de similar ou mais pequeno tamafio. Unha vez decide quen é o opoiiente, a empresa
retadora debe decidir a estratexia xeral de ataque a empregar, entre as que se atopan:

— Ataque frontal: producese cando se concentran todos os recursos contra
un opofiente, combatendo incluso os seus puntos fortes. E importante
que o retador posua uns recursos polo menos tres veces superiores aos da
empresa a que vai “atacar”. As opcidns tacticas a empregar consisten en
igualar o marketing-mix do competidor.

— Ataque polos flancos: producese cando o ataque se dirixe a un segmento
ou drea xeografica na que o competidor esta mal preparado. Neste caso os
recursos do retador son limitados pero suficientes para penetrar e servir
a un novo segmento ou area xeografica. As opcidns tacticas que se van
empregar consisten en aumentar a distribucién e mellorar os produtos e
servizos.

— Ataque por rodeo: consiste en servir simultaneamente a multiples
pequenos segmentos non atendidos ou non ben desenvolvidos. O retador
debe ser unha empresa con suficientes recursos e estrutura de direccion
descentralizada. As opcidns tacticas a empregar consisten na proliferacion
de produtos.

— Ataque de guerrillas: consiste en lanzar pequenos e intermitentes ataques
a diferentes partes do territorio do opofiente. O retador é unha empresa
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pequena con recursos limitados. As opcions tacticas que se poden
empregar consisten na reducién de prezos e esforzos promocionais en
dreas limitadas.

1.4.4.3 Estratexias do seguidor

As empresas seguidoras son aquelas que seguen ao lider, en parte porque
consideran que atacalo prexudicariaas mais do que as beneficiaria. Estas empresas
fan especial fincapé no beneficio, mais que no crecemento. Os seguidores tefien a
posibilidade de sacar proveito da experiencia do lider e copiar ou mellorar os seus
produtos. Entre as estratexias dos seguidores, atopanse a (1) falsificacion; a (2)
clonacién; ou a (3) imitacion.

1.4.4.4 Estratexias do especialista

As empresas especialistas en segmentos ou nichos de mercado acostuman ser
empresas de un tamano reducido e fan especial fincapé na eficiencia, mais que na
diversificacion. O factor fundamental nunha estratexia de nichos é a especializacion,
Xa sexa nun consumidor concreto, nun produto, en produtos a medida, nun
compofiente do produto, nun servizo ou nunha canle de distribucion.

1.5. Publicos

Un publico é calquera grupo que ten un interese, real ou potencial, sobre a
capacidade dunha organizacién para acadar os seus obxectivos. E posible identificar
sete tipos de publico:

— Publicos financeiros: inflien na capacidade da empresa para obter fondos.

— Publicos de medios de comunicacion: a través das suas noticias, artigos de
opinidn e reportaxes.

— Publicos gobernamentais: a direccion da empresa debe ter presente o
que fai o goberno. A miudo é fundamental consultar cos avogados da
empresa aspectos vinculados coa seguridade dos produtos, as mensaxes
publicitarias...

— Publicos de accion cidada: as decisions de marketing dunha empresa
poden ser cuestionadas por organizacidons de consumidores, grupos
minoritarios, grupos ecoloxistas e outros.

— Publicos locais: inclien residentes do barrio e organizaciéns comunitarias.

— Publico en xeral: as empresas precisan ter en conta a actitude do publico
xeral cara os seus produtos e actividades, dado que a imaxe que o publico
ten da empresa inflde nas stias compras.

— Publicos internos: inclien traballadores, directivos, voluntarios e o comité
de direccién. As grandes empresas empregan diferentes medios para
informar e motivar aos seus publicos internos.
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1.6. Clientes

A empresa precisa estudar detalladamente os cinco tipos de mercados
de clientes: (1) os mercados de consumo, formados por individuos e fogares que
adquiren bens e servizos de consumo persoal; (2) os mercados industriais, que
adquiren bens e servizos para empregalos no seu proceso de producién; (3) os
mercados de distribuidores, que adquiren bens e servizos para revendelos e obter
asi un beneficio; (4) os mercados gobernamentais, formados pola administracién
publica, que adquiren bens e servizos para producir servizos publicos ou transferilos a
aqueles que o precisan; e (5) os mercados internacionais, compostos por todo tipo de
compradores mencionados anteriormente pero que se localizan en diferentes paises.

2. 0 macrocontorno da empresa

A empresa e os demais actores operan nun macrocontorno mais amplo de forzas de
moldean as oportunidades e presentan riscos para a empresa. A Figura 6 amosa as
principais forzas do macrocontorno da empresa.

Figura 6: Forzas do macrocontorno da empresa

Forzas
medioambientais

Forzas Forzas
econdmicas tecnoldxicas
Forzas
demograficas

Forzas culturais

Fonte: Elaboracidn propia.

2.1. Macrocontorno demografico

A demografia é o estudo das poboacions humanas en termos de tamafio,
distribucion por idades, xénero, localidade, cambios na estrutura familiar, etc. O
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contorno demografico resulta de grande interese para os responsables de marketing
debido a que se refire as persoas que constitiien os mercados.

Os cambios acontecidos no contorno demografico tefien importantes
implicacidéns para os negocios. Entre estes cambios cabe destacar os producidos
na estrutura de idades da poboacion, no concepto de familia tradicional, os
desprazamentos xeograficos da poboacién ou a maior instrucion e profesionalidade
da poboacion.

2.2. Macrocontorno econémico

O macrocontorno econdmico estd composto polos factores que afectan ao
poder adquisitivo dos consumidores e aos seus patrons de gasto. Entre estes factores
atépanse o volume de emprego, o nivel de renda ou a evolucién da taxa de interese.

2.3. Macrocontorno medioambiental

O macrocontorno medioambiental inclie os cambios nos recursos naturais
que poden afectar 4s actividades de marketing. Entre estes cambios destacan a
escaseza de materias primas, o aumento da contaminacidn ou a maior sensibilizacion
do consumidor.

2.4. Macrocontorno tecnoldxico

O macrocontorno tecnoldxico fai referencia as forzas que crean as novas
tecnoloxias para crear novos produtos e oportunidades nos mercados. As novas
tecnoloxias crean novos mercados e oportunidades, posibilitando un ritmo acelerado
no lanzamento de novos produtos.

2.5. Macrocontorno politico-legal

O macrocontorno politico-legal esta formado polas leis, organismos publicos
e grupos de presion que afectan ds organizacidns e individuos dunha determinada
sociedade. Entre as diferentes leis coas que se busca asegurar o bo funcionamento
dos mercados, destacan a Lei de Defensa de Consumidores, a Lei de Defensa da
Competencia e a Lei Xeral da Publicidade. Entre os organismos publicos destacan os
da Unidn Europea, nos que os estados membros delegan parte dos seus poderes e
soberania. Respecto aos grupos de presion, cabe resaltar a importancia dos cédigos
sociais e das normas de ética profesional.

2.6. Macrocontorno cultural

O macrocontorno cultural estd composto polos valores bdsicos e as normas
sociais s que os directivos deben atender. Entre estes atépanse aspectos como
salientar o benestar, a diversion, o natural e ecoldxico.
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ACTIVIDADES PROPOSTAS

Co obxectivo de afondar e pofier en practica os contidos teéricos amosados nas
sesidns expositivas, dedicanse duas sesions interactivas para esta unidade didactica.
Nestas sesions interactivas realizarase un caso practico que permitird ao alumnado
traballar cos conceptos que integran a andlise do contorno. Antes de comezar o
caso practico, formularanse unha serie de cuestions para poder repasar certos
conceptos clave para entender e resolver as cuestidns estipuladas no caso practico.
Neste sentido, o caso practico desta unidade didactica consiste na elaboracién dun
traballo acerca do sector cervexeiro. Neste, o alumnado debera realizar unha analise
detallada dos axentes do microcontorno e das forzas do macrocontorno para o caso
concreto do sector cervexeiro. Esta tarefa realizarase en grupos de tres persoas coa
finalidade de fomentar 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 coflecemento
do alumnado respecto aos aspectos que se van tratar ao longo da unidade
didactica, permitindo asi axustar as explicacidns 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
comprensidn 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 adquisicidn de
coflecementos e capacidades por parte do alumnado.

No sistema de avaliacidon continua, a cualificacién 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, e importante
destacar que o peso do exame final representa o 70% da cualificacion e as actividades
interactivas 0 30%. Dentro desta Ultima porcentaxe, o 15% corresponde 4 realizacion
das actividades propostas nas sesiéns 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 correccidén 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
constara de enunciados de verdadeiro/falso e cuestions tipo test de resposta Unica,
constitie o instrumento principal de avaliacidn 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 electrénico, a través do
foro do campus virtual e ferramentas como Teams.

4. O sistema de avaliacidn

4.1- Avaliacion na primeira oportunidade

O sistema de avaliacidon serd non presencial sen proba final (avaliacion
continua) e supofierd o 100% da cualificacion. O 70% corresponderda & 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 o 10% restante & asistencia as
sesiodns 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 realizacidn
dunha proba final telematica (exame) ou sen proba final (avaliacidn continua, casos e
exercicios propostos no curso).

4.2- Avaliacién en segunda oportunidade

O sistema de avaliacion serd non presencial con proba final telematica que
supofierd o 70% da cualificacion. 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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