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VIl Jornada Universitaria de Innovacion y Calidad:
“Los espacios (fisicos y virtuales) al servicio del aprendizaje”

Desarrollo de la dimensiéon humanista de los estudiantes de Marketing en el
Grado en Administracion de Empresas

Profesorado: Almudena Eizaguirre y Maria Garcia-Feijoo

DATOS GENERALES

Nombre de la titulacién y asignatura: Grado en Administracion y Direccion de
Empresas, 4° curso. Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales (Deusto
Business School -campus Bilbao)

Destinatarios: Profesorado que quiera desarrollar la dimension humanista de sus
estudiantes, o que quiera conocer la metodologia APS; Estudiantes; Organizaciones
sin animo de lucro.

DESCRIPCI’()N, OBJETIVOS Y DESARROLLO
METODOLOGICO DE LA PRACTICA INNOVADORA

La asignatura en la que se enmarca la practica se denomina “Marketing de sectores
especificos” y en ella se realiza una invitacion a los estudiantes a desarrollar un plan
de marketing real de una organizacion que no sea de gran consumo y con la que
interactuen.

Los estudiantes han de desarrollar un trabajo que tiene las siguientes partes: I.
Introduccién; Il Marco tedrico; Ill. El plan de marketing de la organizacién real con la
que trabajan; IV. Conclusiones; V. Bibliografia.

Para ello, en las primeras sesiones se les presenta la variedad de organizaciones con
las que pueden trabajar: organizaciones culturales, de trabajo con inmigrantes y/o
refugiados, de apoyo a personas en soledad, de trabajo con menores, comercio justo,
etc. En esas semanas hacen los primeros contactos con las organizaciones para
ofrecerse a colaborar, haciéndoles un plan de marketing real en base a sus
especificidades y preocupaciones.
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Esas primeras semanas, a la vez, tienen que redactar las dos primeras partes del
trabajo, con los siguientes apartados:

Introduccién (parte 1) (a desarrollar en Octubre)

Presentacion del tema objeto de estudio
Razones de la eleccion del tema
Objetivos del trabajo 4. Metodologia
Metodologia

Estructura del trabajo

aRrwN=

Marco tedrico (parte Il) (a desarrollar en Octubre)

1. Introduccion

2. Panoramica general de qué organizaciones/agentes/instituciones cubre este

sector que “etiquetamos” como

educativo/religioso/hotelero/politico/cultural/industrial. ..

2. Los participes sociales en estas organizaciones. Qué tipo de intercambio se
plantea con cada uno de esos

—

3. participes sociales

4. Retos y especificidades a los que se enfrenta este sector/ambito en este
momento

5. Qué puede aportar a estas organizaciones la aplicacion del enfoque/filosofia
marketing

6. Especificidades a considerar para la aplicacion del enfoque/filosofia marketing
en este ambito

7. Elementos especificos de las estrategias de marketing y de la definicion del
marketing mix en estas

8. organizaciones (o en este sector)

9. Algunos ejemplos de aplicacion del enfoque marketing en este sector (que nos
dan luz sobre posibles usos de

10. herramientas de marketing en este ambito concreto)

11. 9. Conclusiones

Paralelamente a irse familiarizando con las especificidades del marketing de sector
escogido, gracias a la busqueda y lectura de la bibliografia oportuna, han de celebrar
una reunidn con la organizacion escogida, y lograr el compromiso de dicha
organizacion para la realizacion del Plan de Marketing. Lo habitual es que la
organizacion en concreto se muestre interesada, pero en algunas ocasiones han
considerado que no era el momento oportuno, o bien carecian de los recursos
minimos necesarios para la implementacion posterior del plan y se ha descartado la
colaboracion.

Fruto del trabajo conjunto entre el equipo de estudiantes y las personas de la
organizacion en concreta, los estudiantes han de desarrollar el plan de marketing
concreto. Los apartados que se les invita a trabajar y redactar son los siguientes:

Plan de Marketing (parte lll) (a desarrollar en Noviembre y Diciembre)

1. Analisis de situacion
a. Descripcion general de la organizacion con la que se va a realizar el
trabajo (su historia, su momento actual, los retos, propiedad,
aspiraciones, entorno...)
b. Areas en las que se considera interesante poner el foco con el Plan que
se va a realizar y area que finalmente se escoge para abordar

VIII Jornada Universitaria de Innovacién y Calidad

135




2. Determinacion de objetivos. (¢ Qué es relevante o prioritario abordar en este
momento para que la organizacidén sea mas sostenible y rentable, logrando una
mayor satisfaccion de los diferentes participes sociales?)

3. Elaboracién y seleccién de estrategias (¢De cartera? ¢De segmentacién y
posicionamiento? 4 De fidelizacion? s De comunicacion? ¢ De redefinicion de la
propuesta de valor? ; De revision de canales? ¢ Otros?)

4. Plan de acciones concretas a abordar (quién, como, cuando...) y
establecimiento de presupuesto necesario

5. Sistemas de control de contingencias

La parte mas compleja en el desarrollo del Plan de Marketing radica en el
establecimiento de objetivos. Los estudiantes suelen desear abordar planes
ambiciosos, y es preciso que se den cuenta de cuales son los recursos de la
organizacion, cuales sus estrategias, si la prioridad es captar fondos, incorporar
voluntarios, u otro tipo de objetivo. Las organizaciones con las que han trabajado los
estudiantes en el curso 2017/18 han sido: Ojos del mundo, Loizaga, APA Puppy, Casa
Roja, Argibe, Bizitegi, Aunar y Yan-Lur.

Para la realizacion del Plan de Marketing, se trabaja con un guién que resume los
elementos clave de un plan de marketing desde una perspectiva tedrica:
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Para que el aprendizaje de los estudiantes sea el adecuado, y se sientan
acompanados en todo el proceso, es preciso tutorar estrechamente los trabajos. A lo
largo del desarrollo de los mismos, han de hacer diferentes entregas parciales, y en
cada una de las entregas tienen un feedback detallado, presencial, que puede durar
entre 45 y 90 minutos por equipo. En especial, suelen requerir apoyo para manejar
situaciones como la de una diferencia entre los objetivos que desea abordar la
organizacion, y los objetivos que parece realista perseguir en funcion de los recursos
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disponibles. En otras ocasiones, nos hemos encontrado con organizaciones que
desean hacer un despliegue en redes sociales, sin tener las capacidades internas para
sostener dicha estrategia. Finalmente, nos encontramos situaciones en las que la
organizacion sigue claramente un enfoque producto, y el equipo de estudiantes se ha
enfrentado al reto de explicar a los gestores de la organizacién que lo que creen que
su publico objetivo aprecia mucho, quiza no sea asi.

Al final del semestre, los estudiantes presentan sus trabajos y las personas de la
organizacion con la que han trabajado son invitadas a asistir a esta defensa oral. La
rubrica para la evaluacion es la siguiente:

Criterios Indicadores Peso
Conocen los Respecto al sector objeto de estudio:
diferentes e Presentan claramente los elementos clave de éxito de las organizaciones
elementos en los de este sector
que se asienta la e Exponen con fundamentacion lo retos a los que se enfrentan las
filosofia marketing organizaciones en el sector objeto de estudio
para el caso de e Precisan el interés de aplicar el enfoque marketing a las organizaciones 20%
una que operan en un sector determinado
empresal/organiza e Desarrollan un buen marco tedérico de cémo ha de aplicarse la filosofia
cion en un sector marketing en este ambito concreto
distinto al gran (Y todo ello manejando la bibliografia clave de marketing en el sector
consumo especifico)

CE1

Respecto a la organizacion concreta cuyo plan de marketing se desarrolla
en el trabajo:
e Exponen los retos concretos a los que se enfrenta esta organizacion

Detectan los
elementos sobre
los que actuar

concreta
ara que una . . . )
para q e Exponen la metodologia que seguiran en el trabajo tendente a afianzar la
empresa que - ] . A o
filosofia marketing en esta organizacién concreta. 20%
opera en un sector . ; . - : o
distinto al gran e Precisan el interés de aplicar el enfoque marketing a esta organizacion
concreta
consumo se ) s . -
e Realizan un completo analisis de situacion
acerque al

Explicitan unos objetivos concretos para el plan de marketing de esta

nfi marketin L
entoque marketing organizacion concreta

Identifican y analizan los valores de la organizacién, asi como de las

Valoran la L . . -
- aspiraciones del equipo de direccion
coherencia de los o :
distintos e Identifican y analizan los segmentos clave actuales de la

empresa/organizacion

e |dentifican la propuesta de valor de la organizacion, incluyendo
necesidades a cubrir y productos/servicios ofrecidos

e Identifican los elementos que la organizacion utiliza para generar un

elementos de un
plan de marketing
real (aspiraciones,

objetivos, . . h . . 20%
: vinculo emocional con los usuarios/clientes actuales y otros participes
estrategias, sociales
producto/servicios, o "
precios, canales, e Identifican los canales que la empresa utiliza para hacer llegar su
comunicacion propuesta de valor
y o |dentifican las actividades clave, habilidades de las personas e
CE2 | otros elementos . ; X X
infraestructuras necesarias en el negocio analizado

de valor) ) . o, o ; o

e Analizan la situacién econémico financiera de la organizacion

e Realizan un “Analisis de Situacion Inicial” y proponen un DAFO sintesis
Identifican los e Analizan y proponen Objetivos para el Plan
elementos e Analizan y proponen Estrategias
fundamentales del e Analizan y proponen un Plan de Acciones online y offline 20%
marketing mix en e (Y todo ello en coherencia con la cultura de la organizacién y con la °
estas estrategia de marketing)
organizaciones e Analizan y proponen un Presupuesto

e Analizan y proponen un Sistema de Control

Calidad del trabajo escrito presentado (ortografia, expresion, estética....) 20%
TOTAL 100%
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La conclusion general es que se trata de una asignatura que aporta mucho valor tanto
a los estudiantes (que se enfrentan a situaciones reales y se acercan a colectivos
desconocidos para ellos) como a las organizaciones que reciben el apoyo de un
equipo de estudiantes que actua como “consultor” de la organizacion.

RECURSOS HUMANOS Y MATERIALES

El factor mas relevante para el éxito del enfoque es contar con organizaciones
suficientes sin animo de lucro que consideren de valor que un grupo de estudiantes
realice con ellos un plan de marketing, que busque los objetivos concretos y reales
que tengan, y que se impliquen y apoyen a los estudiantes.

Al contar habitualmente con un grupo de unos 25 o 30 estudiantes, es preciso contar

con entre 5 0 6 organizaciones sin animo de lucro que deseen trabajar codo con codo
con los mismos.

REFLEXION Y VALORACION

Evaluacion de la Buena Practica y lecciones aprendidas

La metodologia de APS para contribuir al desarrollo de la dimensién humanista de los
estudiantes de Administracion y Direccion de empresas se lleva aplicando cinco
cursos académicos. El principal reto es que es preciso acompafar a los estudiantes no
solo dando apoyo en la parte técnica, sino también en la emocional, cuando por
ejemplo tienen diferencia de opinidon con los gestores de la organizacion, o cuando se
enfrentan a situaciones adversas como nifios en riesgo de exclusion, personas
mayores en soledad, familias que no pueden dar de comer a diario a sus hijos e hijas,
mujeres con nifos a su cargo que trabajan mas de 12 horas diarias, etc. Estas
situaciones a las que se enfrentan, y estas organizaciones a las que contribuyen con
un granito de arena, generan un gran aprendizaje para los estudiantes de Marketing.
De esta forma, se hacen conscientes de que no es un problema de las herramientas
en si (se critica la persuasion, el consumismo...) sino que se trata de saber utilizar de
manera conveniente las diferentes herramientas.

Consideramos que es una metodologia especialmente Util con estudiantes de ultimos

cursos, ya que poseen no solo una mayor madurez personal, sino también un mayor
dominio de las herramientas y técnicas a aplicar.

REFERENCIAS

Marco conceptual y Referencia bibliograficas que apoyan
esta buena practica

En los ultimos afios, las facultades de empresa y escuelas de negocio han sido objeto
de criticas, por su posible papel en las ultimas crisis econémicas y financieras,
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cuestionandose la formacién que proporcionan a sus estudiantes y el perfil
competencial y de valores de sus egresados. Esto ha generado una mayor
preocupacién de las universidades y de los propios académicos en relacién a su
impacto en la sociedad, su responsabilidad con los individuos y la comunidad (local y
global) y la sostenibilidad (Nejati, Shahbudin y Amran, 2011). En palabras de Cortés
(2014: 225), "La historia de la universidad moderna (...), solamente podra continuarse
bajo la siguiente idea: sin un equilibrio entre ciencia, investigacién e innovacion,
educacién y humanismo no puede haber universidad. Lo que esta en juego en esto
son aquellos valores y tradiciones nucleares que le han dado a la universidad moderna
Su posicion®.

Existen distintas propuestas para incorporar esta dimension humanista y social en los
estudios de grado y postgrado de empresa, que van desde la inclusién de asignaturas
en el curriculum vinculadas a la moral y la ética, hasta la ampliacion de los créditos de
practicas, pasando por el cuestionamiento de los paradigmas basicos de la economia
y la empresa, o por el uso de metodologias como el debate, el trabajo colaborativo o el
aprendizaje y servicio (en adelante APS). Es en esta ultima en la que se centra la
practica docente que se presenta.

El APS es una metodologia pedagdgica que fomenta el aprendizaje de los estudiantes
mediante su participacion activa en experiencias asociadas al servicio comunitario.
Esta metodologia permite al estudiante involucrarse directamente con aquellos a
quienes ofrece un servicio, adaptandose a sus necesidades y a una realidad que, a
menudo, es muy diferente de la que vive en el aula. En esto radica uno de sus
mayores impactos y aportaciones. Ademas, este tipo de practicas contribuye a
despertar en los estudiantes su interés por la accidén colectiva, su formacion
ciudadana, su capacidad critica, etc. os estudiantes de Administracion y Direccion de
Empresas estan habituados a profundizar en herramientas poniendo el foco en
empresas con animo de lucro, cuyo objetivo es lograr un beneficio suficiente a la vez
que contribuir al desarrollo de la sociedad. Con el aprendizaje y servicio, el foco esta
en prestar un servicio a un colectivo determinado, de forma que el intercambio sea
satisfactorio para ambas partes. Los clientes/usuarios reciben un producto o servicio, y
los estudiantes ponen en juego unas determinadas competencias.

Son muchos los autores que han definido el APS, descrito sus fundamentos y
expuesto los factores criticos para su desarrollo. Las primeras referencias las
encontramos en la década de los 90 con autores como Giles y Eyler (1994); Sigmon
(1994); Kolenko, Porter, Wheatley y Colby (1996); Eyler, Giles y Braxton, (1997);Mabry
(1998) o Bringle y Hatcher (1999).

Asi, Bringle y Hatcher, ya en 1999, cuestionaban el método de aprendizaje que se
basa solamente en la lectura de libros de texto. Estos autores sefialan como es
preciso contar con métodos diferentes para que el aprendizaje no sea mera
adquisicion de conocimientos e incluya el cuestionamiento de paradigmas, el
pensamiento critico, el aprendizaje por la convivencia con personas diferentes, etc.
Ademas, sucede que el aprendizaje no es verdaderamente significativo si el estudiante
no ha comprendido el fondo del problema y ha de poner en juego todas sus
capacidades para dar una respuesta eficaz.

Posteriormente, Eyler (2002) apunta como hay evidencias que sugieren que las
actividades de APS promueven el desarrollo de los conocimientos, habilidades y
capacidades cognitivas necesarias para que los estudiantes manejen de manera mas
eficaz los complejos problemas sociales que desafian a nuestra sociedad. Argumenta
que el trabajo en el aula carece de la complejidad que ofrece la vida real y de las
oportunidades de aprendizaje que esta presenta.
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Kenworthy-U'Ren y Peterson (2005) defienden en concreto la idoneidad de la
incorporacién de APS en los estudios de direccion y gestion de empresas. Para estos
autores, el aprendizaje y servicio es un método de ensefianza que facilita la creacion
de una relacion reciproca basada en el conocimiento entre la universidad y la
comunidad. En sus propias palabras “No es voluntariado, no es una panacea universal
para las deficiencias del programa educativo, y no es un método de ensefianza que
funcionara para todos. Mas bien, el servicio-aprendizaje es una oportunidad. Es una
forma de educacion experiencial basada en la comunidad, multidimensional,
cooperativa y centrada en el alumno”. Para estos autores, ademas, el APS es un
método que permite poner en practica de una manera privilegiada el aprendizaje
basado en competencias.
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