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PRESENTACION

Na actualidade, a Comercializacion —traducion espafiola do termo
anglosaxon Marketing— estd en todas partes. As persoas e as empresas
levan a cabo multiples actuacions que poderian considerarse “comerciais”.
De feito, o marketing € cada vez mais importante para lograr o éxito
empresarial. Isto débese a que se centra nas necesidades, desexos e
demandas dos consumidores e na forma de satisfacelas de xeito rendible.
As relacions co mercado constitien unha peza clave na estratexia
empresarial para conseguir vendas e captar e manter clientes fieis. A
vantaxe competitiva que consolida a posicién dunha empresa nos seus
mercados depende en gran medida do cofilecemento dos mesmos, da
capacidade para comprender os comportamentos e desexos de compra dos
clientes e da habilidade para desenvolver un marketing-mix que respondan
a tales expectativas.

A materia “Fundamentos de Comercializacion” presenta os contidos
basicos de formacién na materia de marketing para todo graduado en
Administracién e Direccién de Empresas. O seu obxectivo € mellorar a
comprension dos fenédmenos comerciais por parte do alumnado e axudarlle
a tomar decisidons. Por iso, na materia resaltase o papel fundamental que
para as empresas supén asumir a orientacién ao mercado, cofecer o
mercado e o comportamento do comprador, e desenvolver decisions e
accions de marketing adecuadas para lograr captar e fidelizar aos clientes.

A unidade didactica cinco céntrase nunha das variables do
marketing-mix —prezo, distribucion e promocion— da empresa sobre a cal os
directivos poden actuar para tratar de lograr satisfacer ao cliente mellor que
a competencia. Asi, reflexiénase sobre o prezo e o seu efecto na demanda
do produto. Tras destacar o feito de que por prezo debe entenderse todo
tipo de custos nos que incorre o cliente para facerse cun produto (prezo
monetario, tempo empregado, esforzo realizado, riscos percibidos),
relaciénase cos custos e coa calidade percibida. A continuacién recéllense
as decisions basicas que a empresa pode tomar en materia de prezos, para
finalmente identificar varios métodos de fixacion de prezos —baseados nos
custos, na competencia e na demanda-.

OS OBXECTIVOS

1. Obxectivos xerais

O programa da materia pretende ofrecerlle ao alumno unha visién xeral do
marketing de forma que o alumno adquira un conxunto de nociéns
introdutorias basicas. En concreto, preténdese que os alumnos que cursen
esta materia:

e Relacionen os conceptos basicos do marketing.

o Cofiezan o mercado e a importancia da investigacién comercial.
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e Identifiquen e saiban avaliar os segmentos de mercado.
e Poidan analizar o programa de marketing-mix das empresas.

e Saiban decatarse dos aspectos diferenciais da xestion do marketing
en distintos ambitos de actuacion.

2. Obxectivos especificos

Conforme aos obxectivos xerais establecidos, nesta unidade didactica
propofiemos os seguintes de caracter especifico:

e Definir e cofiecer os conceptos de: prezo, custos de producion, e
calidade percibida do produto.

o Conecer os factores que inflien na fixacion do prezo.

e Saber calcular prezos a partir de diferentes métodos de fixacién

OS CONTIDOS BASICOS

Este tema define os prezos, fixase nos factores que deben ter en conta os
profesionais de marketing & hora de fixar os prezos e analiza os enfoques
xerais de fixacion de prezos.

1. Concepto e importancia do prezo

No sentido mais estrito, o prezo é a cantidade de difieiro que se cobra por
un produto ou servizo. Con todo, desde o punto de vista do cliente, o prezo
non é s6 o valor monetario pagado por un ben ou servizo, senén o conxunto
de esforzos, molestias e tempo que o comprador debe investir para
satisfacer a suia necesidade.

Existen multiples factores que confirman a importancia do prezo
dentro das variables do marketing-mix da empresa. En primeiro lugar, o
prezo € o unico elemento do marketing-mix que produce ingresos; todos os
demais elementos, o desefio do produto, a canle de distribucion e a
comunicacién promocional, supofien un custo para a empresa.

En segundo lugar, o prezo € un dos elementos mais flexible do
marketing-mix. Asi, a diferenza das caracteristicas do produto e os
compromisos coa canle de distribucion, os prezos pddense cambiar
rapidamente para adaptarse, por exemplo, a cambios no contorno ou a
flutuaciéns na demanda.

En terceiro lugar, as explicaciéns tradicionais da demanda dos
produtos consideran o prezo como o factor determinante do volume
demandado do produto. Isto débese a que, antigamente, cando a
humanidade se atopaba nunha situacién de escaseza e de oferta de
produtos non diferenciados, o prezo resultaba o factor determinante na
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eleccién dos produtos polos compradores. Con todo, nos ultimos anos a
sociedade alcanzou niveis de renda maiores e as empresas realizaron
importantes esforzos para diferenciaren os seus produtos dos produtos
rivais; isto provocou que a elecciébn dos produtos xa non sé veina
determinada polo prezo senén tamén por outras caracteristicas como a
calidade do produto, o servizo prestado, etc. Con todo, a pesar de que
outros factores distintos ao prezo cobraron importancia nos ultimos anos, o
prezo segue sendo un dos elementos mais importantes que determinan a
rendibilidade e a cota de mercado dunha empresa.

Por ultimo, o prezo tamén é un factor fundamental do marketing-mix
polas inferencias calidade-prezo que realiza o consumidor. A relacion entre
0 prezo e a imaxe de calidade do produto é un dos temas mais investigados
na literatura de marketing. O que esta literatura afirma é que cando os
consumidores tefien pouca informacion sobre os produtos ou non son
capaces de valorar a informaciéon polo seu caracter técnico, o prezo
considérase un sinal de calidade; cando existe informacion alternativa e
fiable sobre a calidade real do produto, o prezo convértese nun indicador
menos representativo sobre a sua calidade. A explicaciéon a esta inferencia
atépase na teoria da atribucion, de modo que os consumidores entenden
que se un produto ten un prezo maior, € porque custa mais elaboralo e se
custa mais elaboralo é porque é de maior calidade. Na literatura de
marketing pddense atopar moitos experimentos que comprobaron a
existencia desta inferencia dos consumidores. Estes experimentos
consisten, xeralmente, en ofrecer a un grupo de consumidores dous
produtos iguais, ainda que se afirma que estes produtos son distintos e que
se venden a prezos diferentes. A continuacién pidese que proben ou usen
os produtos, para finalmente solicitar que valoren a sua calidade. En
multiples ocasiéns confirmouse que o produto co prezo maior percibese
como de maior calidade. Dado que o produto é fisicamente o mesmo, este
diferencial na calidade percibida atriblese ao prezo. A existencia de
inferencias calidade-prezo fai que os directivos de marketing, a hora de fixar
o prezo dos produtos, tefian que considerar non sé o efecto directo do prezo
sobre a demanda do produto, senén tamén o seu efecto indirecto a través
da calidade percibida.

A pesar da importancia da variable prezo, os directivos adoitan
cometer erros na fixacion do prezo dos produtos. Entre estes erros é
frecuente atopar empresas que fixan o prezo do seu produto sen ter en
conta o resto de variables do marketing-mix. Noutras palabras, un problema
frecuente € que os directivos pensen que o prezo ten un efecto
independente do resto das variables de marketing, o que os leva a fixalo
con independencia delas. Con todo, o concepto de marketing-mix quere
significar que cando o conxunto de decisidns sobre as variables de
marketing € coherente, habera un efecto sinérxico sobre as vendas e a
imaxe do produto, mentres que cando as decisibns das variables de
marketing son inconsistentes entre si, o efecto dunhas verase
contrarrestado polo efecto das outras, tendo un resultado final global
inferior. Outros problemas comuns inclien apresurarse a reducir os prezos
para lograr unha vantaxe competitiva no canto de tratar de convencer os
clientes de que o maior valor do produto merece un prezo superior, ou a
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fixacion de prezos demasiado centrada nos custos no canto de estar
orientada ao valor para o cliente.

2. Factores determinantes do prezo

As empresas tefien que considerar multiples factores a hora de determinar o
prezo dos seus produtos. A continuacién preséntanse os factores principais
que inclien na fixacion do prezo: os obxectivos de prezos, a demanda, os
custos e a competencia.

2.1. Seleccion dos obxectivos de prezos

Un factor decisivo no proceso de fixacion de prezo son os
obxectivos da empresa, xa que estes obxectivos son a base para a
formulacion de todas as estratexias de marketing. Asi pois, canto mais
claros estean estes obxectivos, mais facil lles resultara aos directivos fixar o
prezo dos seus produtos.

Unha empresa pode perseguir, entre outros, os seguintes
obxectivos:

e Maximizacién dos beneficios actualizados. As empresas buscan
fixar o prezo que lles permita maximizar os beneficios correntes. Asi
pois, nesta situacion, os directivos seleccionan o prezo que xera o
volume maximo de beneficios, de fluxos de caixa ou que maximiza a
taxa de recuperacion do investimento; isto légrase calculando a
demanda e os custos asociados a distintas alternativas de prezos.
Entén, para poder levar a cabo esta estratexia, os directivos
necesitan cofiecer as suas funcidons de demanda e custos. Con todo
esta estratexia pode provocar que a empresa sacrifique
rendibilidade a longo prazo ao centrarse demasiado no rendemento
actual.

e Maximizacién da cota de mercado. En ocasiéons as empresas
buscan fixar o prezo que lles permita maximizar a sua cota de
mercado, pensando que, ao repartir os custos fixos entre un maior
volume de vendas, isto levara a unha reducion dos custos unitarios
e, por tanto, a un incremento dos beneficios a longo prazo. Asi pois,
nesta situacion, os directivos adoitan presupor que o mercado é
sensible aos prezos e, como consecuencia, fixan o prezo mais baixo
posible. Esta estratexia cofiécese como prezo de penetracion de
mercado. Para que o prezo de penetracion de mercado funcione,
deben darse as seguintes circunstancias: 1. o mercado & moi
sensible ao prezo, de forma que un prezo baixo estimula o
crecemento do mercado; 2. os custos de producion e distribucion
diminden a medida que se consegue unha maior experiencia a
través dun aumento na producién acumulada; e 3. un prezo baixo
desanima a entrada de competidores potenciais.
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2.2. Determinacion da demanda

Un factor decisivo no proceso de fixacion de prezo é o efecto do
prezo na demanda do produto. Asi, cada alternativa de prezos determinara
un volume de demanda distinto e, por tanto, tera un impacto diferente sobre
os resultados de marketing da empresa.

A curva da demanda mostra esta relacion entre os diferentes niveis
de prezos e os volumes de demanda resultantes. Noutras palabras, a curva
da demanda plasma o numero de unidades que se compraran no mercado
nun determinado periodo de tempo aos diferentes prezos que a empresa
pode fixar. Normalmente, a relacion entre o prezo e a demanda é negativa,
€ dicir canto maior é o prezo, menor é a cantidade demandada. Con todo,
no caso dos bens de prestixio, en ocasions a curva de demanda ten unha
pendente positiva, xa que alguns consumidores cren que un prezo mais
elevado reflicte un produto de maior calidade.

Outro concepto importante que os directivos deben considerar e
cofiecer é a elasticidade prezo da demanda: o grao ao que a demanda
responde as variacidéns dos prezos. Asi, cando a demanda apenas cambia
ante as variacions de prezos, a demanda pddese considerar inelastica; pola
contra, cando as variacions nos prezos supofien un cambio importante na
demanda, a demanda poddese considerar elastica. Na seguinte figura
atépanse representadas duas funciéns de demanda con diferentes
elasticidades.

a) Demanda inelastica

b) Demanda elastica

€15 oo e - ] €15 —

Precio

e €10

i
i
I
1
1
1
1
1

€10 jl—————- %

100 105 50 150
Cantidad demandada por periodo Cantidad demandada por periodo

Para calcular a elasticidade prezo da demanda os directivos deben
dividir o cambio na cantidade demandada (en porcentaxe) entre o cambio
no prezo (en porcentaxe). Asi, cando o cambio porcentual na demanda é
inferior & variacion porcentual do prezo, considérase a demanda inelastica.
Doutra banda, cando a demanda cambia porcentualmente o mesmo que o
prezo, dise que a demanda ten elasticidade un. Finalmente, cando o cambio
porcentual da demanda € maior que a variacion porcentual do prezo, a
demanda considérase elastica.

Canto menor sexa a elasticidade da demanda, menor sera a
reducion de volume resultante dunha subida porcentual do prezo; como
consecuencia, canto menos elastica sexa a demanda, mais lle interesa a
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empresa aumentar o prezo do produto. Pola contra, cando a demanda é
elastica no canto de inelastica, a empresa podelle interesar reducir os seus
prezos, xa que un prezo inferior poderia chegar a xerar un maior ingreso
total se os custos adicionais de producir e vender mais non superan os
ingresos adicionais.

2.3. Estimacion dos custos

Outro factor decisivo no proceso de fixacion de prezo é a estimacion
dos custos do produto. O prezo fixado polas empresas debe cubrir os
custos de producion, distribuciéon e venda do produto, asi como un beneficio
polo esforzo realizado e o risco asumido.

Xeralmente os custos dunha empresa clasificanse en duas
categorias: custos fixos e custos variables. Os custos fixos fan referencia a
aqueles custos independentes da producion ou o volume de vendas. Por
exemplo, unha empresa debe pagar todos os meses as ndéminas, a
calefaccion ou o aluguer; estes custos non varian co volume de producion
ou de vendas. Pola contra, os custos variables fan referencia a aqueles
custos que varian directamente co nimero de unidades fabricadas. Noutras
palabras, estes custos dependen directamente do volume de producién ou
de vendas. Por exemplo, o custo das materias primas necesarias para
elaborar un produto depende directamente do numero de unidades
fabricadas.

Os custos totais fan referencia, por tanto, a suma dos custos fixos
mais os custos variables, para un volume dado de producion. Finalmente,
os custos medios ou custos unitarios fan referencia ao custo por unidade,
dado un volume determinado de producion. Estes custos medios
calculanse, entdn, dividindo os custos totais entre o niumero de unidades
producidas.

2.4. Analise da competencia

Outro factor decisivo no proceso de fixacion de prezo é o prezo dos
produtos competidores. Os directivos deben ter en conta, non s6 factores de
caracter interno, senén tamén o prezo e a percepcion da relaciéon calidade-
prezo das distintas ofertas competidoras no mercado.

A importancia dos produtos competidores e do seu prezo na fixacion
do prezo dos produtos da empresa é tanto maior canto menos diferenciado
estea o produto respecto destes competidores. Isto débese a que, se un
produto non ten caracteristicas diferenciais e pretende ser elixido, o seu
prezo non pode afastarse demasiado do prezo dos produtos rivais. Con
todo, se o produto da empresa ten caracteristicas sensiblemente
diferenciais ou se sitta como un produto claramente diferenciado o
afastamento do prezo dos produtos rivais pode ser maior.

Os directivos deben, en primeiro lugar, cofiecer o prezo do seu
competidor mais préximo. A continuacion, tense que comprobar se a oferta
deste competidor ten caracteristicas que non ofrece a oferta da empresa.
No caso de que sexa asi, entdn, o directivo debe calcular o valor para o
consumidor destas caracteristicas e descontarlle este valor ao prezo do
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competidor. Finalmente, o directivo ten que decidir se fixar un prezo
superior, igual ou inferior ao da competencia. En todo caso, é necesario
lembrar que, unha vez que a empresa fixe o prezo, a competencia pode
reaccionar e modificar o seu.

2.5. Conclusion

CUSTOS DE

‘ ’ PRODUCCION

Prezo minimo
Por debaixo:
beneficio 0

VALOR

PERCIBIDO ”

Prezo maximo
Por enriba:
demanda 0

Nesta figura preséntanse resumidos os factores principais que debe
considerar un directivo ante unha fixacién de prezos. Asi, a demanda
determina o prezo maximo que pode fixar a empresa ao produto; mentres
que, pola contra, os custos fixan o limite inferior para este prezo. Doutra
banda, os prezos dos produtos competidores e substitutivos débense utilizar
como punto de referencia para fixar o prezo do produto.

Asi pois, a fixacion do prezo do produto da empresa non se situa
nun intervalo infinito, senén nun intervalo con limites de prezo superior e
inferior. A empresa non pode fixar un prezo por encima do cal non haxa
demanda para o produto, por exemplo, un cartén de leite a 1000 euros, nin
un prezo que non lle permite obter beneficios, dados os custos de
comercializacién e producion do produto.

Por tanto, os directivos deben cofiecer as caracteristicas das suas
funcions de demanda, as suUas funciéns de custos e os prezos dos
competidores para poder fixar o prezo dos seus produtos.

3. Métodos de fixacion do prezo
A continuacion preséntanse tres métodos de fixacion de prezos que tefien
en conta un ou mais dos factores comentados no apartado anterior: enfoque

baseado nos custos, enfoque baseado no valor percibido e enfoque
baseado nos competidores.
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3.1. Enfoque baseado nos custos

O procedemento mais sinxelo para fixar o prezo dun produto
consiste en engadirlle unha marxe estandar ao seu custo. Con este método
fixase un prezo que permite & empresa recuperar todos os custos de
producioén, distribucion e venda do produto, e ademais obter unha marxe
razoable polos riscos asumidos.

A pesar de que o uso de marxes estandarizadas normalmente non é
o mellor método para fixar un prezo 6ptimo, este procedemento & moi
popular. Isto débese, en primeiro lugar, a que con este método os directivos
fixan o prezo do produto a partir dos custos. Isto supén que os directivos
non necesitan facer axustes frecuentes a medida que cambia a demanda.
Ademais, aos directivos resultalles mais facil cofiecer os custos do produto
que a sua demanda. En segundo lugar, algins directivos consideran que
este método permite minimizar a competencia en prezos, xa que se todas
as empresas dun sector utilizan este procedemento os prezos tenden a ser
parecidos. Por ultimo, alguns directivos cren que a fixacion de prezos
usando marxes estandarizadas € mais transparente: os vendedores non se
aproveitan dos clientes cando a demanda aumenta e os vendedores
obtefien en todo momento unha rendibilidade razoable para o seu
investimento.

Existen dous sistemas para fixar o prezo mediante marxes
estandarizadas, a marxe estandar pédese engadir ao custo ou ao prezo do
produto. Cando o prezo se calcula a partir do sistema dunha marxe sobre o
custo, o prezo viria dado pola seguinte férmula: PVP=CM + CM x M', é dicir,
PVP= CM (1+M). Cando o prezo se calcula a partir do sistema dunha marxe
sobre o prezo, o prezo viria dado pola seguinte formula: PVP=CM + PVP x
M, é dicir, PVP= CM/(1-M).

Inicialmente o sistema da marxe sobre o custo € mais sinxelo de
entender, mentres que o sistema da marxe sobre o prezo pode resultar dun
célculo un pouco mais sofisticado. Con todo, o sistema da marxe sobre o
custo € menos coherente xa que os descontos que fai a empresa fainos en
base ao prezo do produto e, por tanto, a marxe debe aplicarse tamén sobre
este prezo. Se a empresa utiliza o sistema da marxe sobre o custo, esta
poderia chegar a atoparse nunha situacion en que o desconto sobre o prezo
sexa maior que a marxe.

Por udltimo, cabe destacar que as marxes adoitan ser mais altas nos
produtos cun comportamento estacional, produtos de especialidade,
produtos con baixa rotaciéon, produtos con custos elevados de
almacenamento e manipulacion, e produtos cunha demanda inelastica.

' Onde PVP = prezo do produto, CM = custo medio ou unitario do produto, e M =
marxe.
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3.2. Enfoque baseado no valor percibido

Un procedemento cada vez mais comun de fixacién de prezos entre
as empresas € o calculo do prezo en base & percepcién dos consumidores
do valor da oferta da empresa. Isto supon que as empresas deben ofrecer o
valor prometido e os consumidores deben percibir devandito valor.

O valor percibido incorpora diversos elementos da oferta da
empresa, como a percepcion do consumidor do rendemento do produto, dos
sistemas de entrega da canle de distribucion, dos servizos de atencion ao
cliente, da calidade da garantia, da imaxe e reputacién da empresa ou do
seu nivel de responsabilidade.

Para que a fixacién do prezo en base ao valor percibido funcione,
as empresas deben entregar un valor superior que a competencia e
demostrarllo aos seus consumidores potenciais. Isto require que os
directivos comprendan o proceso de toma de decisions do cliente e
determinen con precisién o valor que o consumidor outorga a sua oferta
inicial. Para cofiecer o valor de produto, os directivos poden basearse no
valor doutros produtos parecidos, o uso de dinamicas de grupo, enquisas ou
experimentos, exame de datos histdricos, etc. Por tanto, este método de
fixacion de prezos esixe unha investigacion de mercado.

En concreto, para fixar o prezo dun produto en base ao valor
percibido os directivos poden utilizar o método de estimacion indirecta en
base ao valor percibido dos atributos. Este procedemento consiste en que
os consumidores repartan 100 puntos entre os produtos examinados para
cada atributo considerado. A suma das puntuaciéns ponderadas obtidas
para os diferentes atributos reflicte o valor asignado a cada produto. Dado
un prezo medio no mercado, o prezo de cada produto fixarase tendo en
conta a proporcionalidade ao seu valor percibido. Este procedemento
atopase reflectido na tdboa seguinte.

ATRIBUTOS IMPORTANCIA PRODUTOS
RELATIVA
A B C

Desefio 35 40 40 20
Tamario 25 33 33 33
Calidade 40 50 25 25
Valor percibido 100 42,25 32,25 25,25
Valor percibido base ' ' ’
Indice de valor percibido 33,3 . 1,27 . 0,97 . 0,76
Prezo proporcional ao indice

127 97 76

(Prezo medio mercado 100 €)
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3.3. Enfoque baseado nos competidores

As empresas que seguen este enfoque fixan o prezo dos seus
produtos en base ao prezo dos produtos da competencia,
independentemente dos seus propios custos ou da sua demanda. Esta
estratexia consiste en que empresas pequenas sigan & empresa lider do
mercado, de forma que modifican os seus prezos non cando varian os seus
custos ou o seu nivel de demanda, sendn cando o fai a dominante.

A fixacién de prezos baseados nos competidores é frecuente en
sectores nos que € complicado calcular os custos ou nos que a resposta
dos competidores € incerta. Nestes casos, os directivos adoitan utilizar este
procedemento porque entenden que reflicte a sabedoria colectiva do sector
industrial en relacion a cal é o prezo que pode ofrecer unha rendibilidade
aceptable sen atacar a harmonia industrial.

METODOLOXIA E ACTIVIDADES PROPOSTAS

1. Leccion maxistral

Con esta metodoloxia trdtase de dar a cofecer aos estudantes os
conceptos basicos da unidade didactica salientando a sua importancia asi
como as relacions entre eles para favorecer o seu cofiecemento da materia.
A finalidade educativa é activar e mellorar o mecanismo de procesamento
da informacion do alumnado.

Asi pois, tratarase de clases presenciais de exposicion dos contidos
tedricos da unidade didactica, impartidas pola profesora a totalidade do
alumnado. Ao comezo da sesidn expositiva preséntanse situacions que
ilustran a relevancia da unidade didactica e entrégase ao alumnado unha
serie de preguntas vinculadas @ mesma, que serven para por de manifesto
que, ainda que as acciéns de marketing lles chegan dia a dia, é preciso
analizalas dun modo sistematico e cientifico. Ao longo da sesion, o profesor
ira preguntando ao alumnado as suas respostas as preguntas
correspondentes da serie exposta, o que servira de base para a exposicion
sistematica do tema.

2. Debates (en equipo)

Ao principio da sesion interactiva relacionada coa unidade didactica
realizarase un debate. O debate consiste en propor argumentos razoados a
favor e en contra da afirmacion “Crear diferenzas psicoloxicas na mente do
consumidor e cobrar un prezo maior (ex. aspirina Bayer) cando non existen
diferenzas fisicas non é ético e non deberia facerse”. O debate inclue catro
relatores e a participacion da audiencia; a sta duracién sera de ao redor de
35 minutos.

O debate analiza un fendmeno de natureza controvertida. O equipo
a favor apoia a afirmacién durante todo o debate, mentres que o equipo en
contra oponse a isto. Cada equipo esta constituido por duas persoas. O
profesor actia como moderador.

O debate segue o seguinte formato:
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O primeiro relator/a a favor é criticado polo segundo
relator/a en contra.
¢ A audiencia cuestiona aos membros do equipo a favor.
e O primeiro relator/a en contra presenta os argumentos que
apoian a sua posicion.
e O primeiro relator/a en contra é criticado polo segundo
relator/a a favor.
¢ A audiencia cuestiona aos membros do equipo en contra.
e O segundo relator/a en contra resume os argumentos en
contra.
o O segundo relator/a a favor resume os argumentos a favor.

Este formato inclie uns periodos de critica durante os cales os/as
relatoras critican ao outro equipo cos seguintes propdsitos: clarificar puntos
que non quedaron claros no caso oposto, expor erros nos datos ou opinions
e xerar contradiciéns na sua argumentacion. A participacién da audiencia
actia como un reto aos cofiecementos e a habilidade de resposta de
todos/as os/as relatoras.

Para preparar o debate os dous membros dos equipos deben
traballar xuntos no estudo do tema, na redaccion da presentacion dos
argumentos e na conclusidén, asi como anticipar un conxunto de criticas
potenciais por parte da oposicién e unha listaxe de respostas a tales
criticas. Durante a preparacién do debate cada equipo non debe consultar
ao equipo contrario. As introduciéns e as conclusiéns deben expor os
aspectos principais da postura mantida, apoiandoa de forma adecuada. Os
argumentos deben ser loxicos, fundamentados e persuasivos
emocionalmente. Un dia antes do debate cada equipo debe entregar ao
profesor a lista de referencias consultadas. As referencias deben tratar
ambas as caras do fenédmeno.

Presentar os argumentos propios de forma persuasiva €, en moitos
sentidos, como vender un produto. O debate desenvolve habilidades de
toma de decisions ante situacions de presioén, de escoita activa e de rapidez
de pensamento.

3. Estudo de casos e exercicios

Nas sesions interactivas en grupo reducido tentarase que o alumnado
aplique os conceptos tedricos. Asi pois, co fin de dotar a unidade didactica
dun caracter aplicado e fomentar no alumnado a aplicacién dos conceptos
presentados, incorpdéranse exercicios e casos para a sua resolucion.

Durante o tempo presencial dedicado a realizacién de exercicios
tratarase de que o alumnado aprenda a aplicar os tres métodos de fixacion
de prezos presentados nas sesions expositivas. Os exercicios realizaranse
de forma individual e todo o alumnado tera que presentar ante a clase a
solucién a un problema concreto.

Durante o tempo presencial dedicado a analise do caso, 0os grupos
de traballo debaten unha serie de preguntas que a profesora expuxo e que
consisten na aplicacién, a situacién considerada no caso, dos conceptos
presentados nas clases maxistrais e na identificacion de relacions entre os
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mesmos. A continuacion, a clase na sua totalidade debate as conclusiéns
as que chegaron os distintos grupos. Antes de finalizar a sesioén, os grupos
tefien que entregar o informe relacionado coas preguntas expostas.

AVALIACION DA UNIDADE DIDACTICA

A avaliacion da unidade didactica ten en conta todas as actividades
desenvolvidas polo alumnado tanto nas sesidns expositivas como
interactivas.

No seguinte cadro pode verse unha sintese do sistema de
avaliacién que se levara a cabo:

Probas para avaliar Peso porcentual na cualificacion final
Exame final 50%
Debate 15%
Exercicios 15%
Analise de casos 15%
Participacion 5%

1. Exame final

Proba obxectiva (tipo test): Ao final do curso, realizase un exame escrito
estruturado con diversas preguntas ou items nos que o alumnado non
elabora a resposta, s6 ha de sinalala ou completala con elementos moi
precisos. Isto permite diferenciar o nivel de adquisicion de cofecementos do
alumnado.

2. Informe dos casos

Aspectos que se deben ter en conta na avaliacion.

e Conceptos (60%): A partir do informe entregado buscanse
evidencias de que se entenderon os conceptos presentados e de
que se é capaz de aplicalos. Valérase o uso correcto dos conceptos
presentados en clase e a relacién adecuada entre os mesmos.

e Comunicacion escrita (30%): Valérase a correccion linguistica, a
estrutura léxica e a redaccion clara dos informes presentados ao
final de cada clase interactiva.

e Traballo en equipo (10%): Emprégase a revision entre pares (peer
review). Mediante este sistema o alumno/a proporciona valoraciéons
sobre a actividade dos seus companieiros/as (xeralmente dous), que
colaboraron con el/ela na discusién e elaboracion dos informes dos
casos. Os alumnos/as tefien que contestar unha enquisa elaborada
pola profesora. A cualificacion é xerada pola profesora a partir das
respostas dadas polos compafieiros/as do equipo.

3. Exercicios

Aspectos a ter en conta na avaliacion.
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e Conceptos (80%): Valoérase a comprension dos conceptos e
métodos vistos en clase e a correcta aplicacion dos mesmos.

e Comunicacion oral (20%): Valdrase a postura e linguaxe corporal, o
ton e pronuncia, a correccion linguistica, a capacidade de
adaptacién a audiencia, a estrutura loxica da explicacion e a
habilidade de responder a preguntas.

4. Debates

Aspectos que se van ter en conta na avaliacion.

e Preparacion/Contido (60%): Valéranse aspectos como: claridade da
idea central; identificacion dos puntos chave; seleccién de
argumentos validos (loxicos, persuasivos, efectivos) e de evidencias
interesantes, relevantes, precisas, especificas e suficientes;
claridade das conclusions; precision dos contra-argumentos
presentados; habilidade para responder as preguntas da audiencia
de forma concisa e precisa; e adecuacion das referencias.

e Comunicacion oral (40%): Valorase a postura e a linguaxe corporal,
o ton e a pronuncia, a correccion linglistica, a capacidade de
adaptacién a audiencia, a estrutura l6xica, o emprego de material de
axuda, a habilidade de responder a preguntas e o ritmo da
presentacion realizada.

5. Participacion

A participacion na clase considérase unha parte fundamental deste curso e
por tanto debe ser considerada no sistema de avaliacion. Recompensarase
a participacion tanto nas sesidns expositivas como nas interactivas. Con
todo, participar en clase é “algo mais que falar’. Unha intervencion de
calidade é aquela que cumpre algun dos seguintes requisitos:

- Proporciona unha idea nova, un dato novo ou unha perspectiva nova con
relacion ao problema que se esta analizando.

- Sintetiza ideas expostas anteriormente, pondo de manifesto relacions
entre elas, incongruencias ou consecuencias loxicas que non fosen
expostas con anterioridade.

- Cuestiona a validez de suposicidons implicitas ou explicitas de partida.

- Expdn novas preguntas que poden motivar outras intervencions.

- Contribue ao mantemento do grupo, establecendo unha ambiente cordial e
fomentado o debate.

- Contrible a moderar e xestionar a participacion doutros.

- Demostra escoitar activamente as intervenciéns dos demais participantes.
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