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OBJETIVOS

AMBITO

CONOCIMIENTOS

OBJETIVOS

Introducir al alumno en la actitud de marketing como una via basica y
fundamental de las empresas e instituciones para lograr sus objetivos
generales, a través de la entrada, permanencia y crecimiento en los
mercados, asi como dar a conocer la problematica general del
subsistema comercial, su organizacién y su encuadre dentro del
marco general de la empresa y los agentes mas destacados que
constituyen el entorno de este subsistema.

Transmitir de forma clara y concisa los conceptos basicos de la
disciplina en orden a que el alumno pueda adquirir una vision global y
comprenda la importancia de cada una de sus partes.

Dar a conocer la terminologia utilizada en el Marketing-mix.

Su objeto y campos de estudio, las clasificaciones y categorias que
rigen la disciplina y los principios y estructuras fundamentales de este
area de conocimiento.

Desarrollo de habilidades para la busqueda y manejo de bibliografia.

HABILIDADES

ACTITUDES

El analisis de situaciones generadas en el campo comercial.

El uso de instrumentos basicos para el analisis previo a la toma de
decisiones.

La integracion de los conocimientos de marketing dentro de la
dinamica general de la empresa.

La reflexiébn sobre problemas relacionados con el ambito de la
actividad comercial.

El planteamiento de posibles soluciones a los mismos.

Reconocer y valorar la problematica del marketing desde la
perspectiva social y ética del mercado.

Plantear criticas y defensas a la filosofia y a las actuaciones de
marketing desarrolladas sobre esta disciplina.

Estimular la creatividad y el espiritu critico del estudiante a la hora de
poner en practica los contenidos del marketing en lo que podria
considerarse una situacion real.

Despertar su interés por profundizar en dichos contenidos en cursos
posteriores.




SISTEMA DE EVALUACION

TIPO PRUEBA

a) Prueba escrita
Valoracién
70% a
100%

ESTRUCTURA Y VALORACION

Prueba

objetiva
Valoracion: | Preguntas cortas de teoria
50% del

global

Prueba

practica
Valoracioén: Casos practicos.
20-50% del

global

(b) Elaboracioén
de trabajos de
investigacion

Valoracion 20%
(optativo)

Realizar algun comentario critico sobre alguna situacién similar a las
planteadas en clase, o bien sobre determinados aspectos de las lecturas
o de los casos comentados.

Valorara:

La diversidad de fuentes de informacion que hayan empleado los
alumnos.

La creatividad en la forma de abordar el andlisis.
La coherencia en la estructura del trabajo.

Su capacidad de sintesis.

La redaccién de las conclusiones.

La presentacion cuidada del mismo.

(c) Participacién
activa
Actividades
complementarias

Valoracion 10%
(optativo)

Resolucion de ejercicios.

Exposicion y debate de los casos practicos y cuestiones creativas.
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PROGRAMA SINTETICO

PRIMERA PARTE: FUNDAMENTOS DEL MARKETING
CAPITULO 1: INTRODUCCION AL MARKETING
CAPITULO 2: LA DIRECCION COMERCIAL

SEGUNDA PARTE: MERCADO Y DEMANDA EN MARKETING

CAPITULO 3: EL MERCADO

CAPITULO 4: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

CAPITULO 5: EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LAS ORGANIZACIONES
CAPITULO 6: ESTUDIO DE LA DEMANDA

TERCERA PARTE: INFORMACION Y PLANIFICACION EN MARKETING
CAPITULO 7: SISTEMAS DE INFORMACION EN MARKETING

CAPITULO 8: INVESTIGACION COMERCIAL

CAPITULO 9: SEGMENTACION DEL MERCADO

CUARTA PARTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING

CAPITULO 10: PRODUCTO (I)

CAPITULO 11: PRODUCTO (II)

CAPITULO 12: EL PRECIO

CAPITULO 13: DISTRIBUCION COMERCIAL(1)

CAPITULO 14: DISTRIBUCION COMERCIAL (II)

CAPITULO 15: DISTRIBUCION COMERCIAL (III)

CAPITULO 16: COMUNICACION COMERCIAL(I)

CAPITULO 17: COMUNICACION COMERCIAL (II): PUBLICIDAD

CAPITULO 18: COMUNICACION COMERCIAL (I1I): PROMOCION DE VENTAS
CAPITULO 19: COMUNICACION COMERCIAL (IV): LA ORGANIZACION DE VENTAS Y MARKETING DIRECTO
CAPITULO 20: COMUNICACION COMERCIAL (V): LAS RELACIONES PUBLICAS

QUINTA PARTE: EL PROGRAMA COMERCIAL: PLANIFICACION, ORGANIZACION Y CONTROL DE LA
ESTRATEGIA DE MARKETING
CAPITULO 21: EL PLAN DE MARKETING

SEXTA PARTE: MARKETING ESPECIAL
CAPITULO 22: MARKETING INDUSTRIAL
CAPITULO 23: MARKETING DE SERVICIOS
CAPITULO24: MARKETING ON-LINE
CAPITULO 25: MARKETING NO EMPRESARIAL




PROGRAMA ANALITICO

PRIMERA PARTE: FUNDAMENTOS DEL MARKETING
Capitulo 1: Introduccién al Marketing

1.1 Conceptos basicos en Marketing

1.2. Naturaleza y alcance del Marketing

1.3. El Marketing en la empresa

1.4.  Definicion de Marketing

1.5. El Marketing como sistema de intercambios
1.6. Marketing de relaciones

1.7. Elementos basicos del Marketing

Capitulo 2: La Direccion Comercial

2.1 La funcién comercial en la empresa

2.2 El sistema comercial

2.3 Los instrumentos de Marketing

2.4 Concepto y tareas de la direccién comercial
2.5 El proceso de toma de decisiones comerciales

SEGUNDA PARTE: MERCADO Y DEMANDA EN MARKETING
Capitulo 3: El Mercado

3.1. Concepto de mercado

3.2 Tipos de mercado y caracteristicas
3.3. Mercado y oportunidades de Marketing
Capitulo 4: El comportamiento del consumidor

4.1 El comportamiento del consumidor y el Marketing
4.2 El proceso de decision de compra

4.3 Factores del proceso general de decision de compra
4.4 Movimiento de defensa del consumidor

Capitulo S: El comportamiento de compra de las organizaciones

5.1 Caracteristicas de las compras de las organizaciones

5.2 El proceso de decision de compra de las organizaciones

53 Modelos de comportamiento de compra en las organizaciones
Capitulo 6: Estudio de la demanda

6.1 Conceptos de demanda

6.2 Factores determinantes de la demanda
6.3 Estructura y estimacion de la demanda
6.4 Previsién de la demanda

TERCERA PARTE: INFORMACION Y PLANIFICACION EN MARKETING
Capitulo 7: Sistemas de Informacion en Marketing

7.1 La importancia de la informacion en las organizaciones

7.2 Analisis de los Sistemas de Informacion de Marketing

7.3 Necesidad e implantacion del Sistema de Informacién de Marketing
Capitulo 8: Investigacion Comercial

8.1 Naturaleza y alcance de la Investigacion Comercial

8.2 Aplicaciones de la Investigacion Comercial

8.3 Fases de la Investigacién Comercial

8.4 Disefio de la Investigacién Comercial

8.5 Obtencidn de la Informacion

8.6 Tratamiento y tabulacién de los datos

8.7 Analisis de los datos. Técnicas uni, bivariable y multivariable.

8.8 Interpretacion de los resultados y presentacion de las conclusiones
Capitulo 9: Segmentaciéon del Mercado

9.1 Concepto y dimensiones de la segmentacién

9.2 Criterios de segmentacion
9.3 Métodos y técnicas de segmentacion




9.4 Aplicacién de la segmentacion en el disefo de la estrategia comercial

CUARTA PARTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING
Capitulo 10: Producto (I)

10.1  Concepto y dimensiones de producto

10.2  Clasificacion de los productos

10.3  Diferenciacién y posicionamiento de los productos

10.4 Ciclo de vida de los productos e implicaciones estratégicas
10.5 Importancia del desarrollo de nuevos productos/servicios
10.6  Disefio, desarrollo, prueba y lanzamiento de innovaciones
10.7  Procesos y modelos de adopcidn-difusion de innovaciones
Capitulo 11: Producto (II)

11.1  Identificacién y calidad del producto/servicio

11.2  La marca: elementos, imagen y proteccion legal

11.3  Decisiones sobre el envase y embalaje

11.4  Calidad de productos

11.5 Laimagen, la identidad y el posicionamiento de productos y marcas
Capitulo 12: El Precio

12.1  Concepto e importancia del precio

12.2  Condicionantes en la fijacién de los precios
12.3  Métodos en la fijacion de precios

12.4  Estrategias de precios

12.5 Modelos de fijaciéon de precios

Capitulo 13: Distribucion Comercial(I)

13.1  Factores e influencia en la distribucion comercial
13.2  Funciones de la distribucion comercial

13.3  Disefio y estructura del canal de distribucion
13.4  Gestion y relaciones con el canal de distribucién
Capitulo 14: Distribucién Comercial (II)

14.1  Naturaleza y funciones del sistema de distribucidn fisica
14.2  Servicio al cliente

14.3  Almacenamiento

14.4  Proceso de pedidos, gestion de inventarios y transporte
14.5 Localizacion de las distintas areas comerciales

Capitulo 15: Distribucion Comercial (IIT)

15.1  Los intermediarios y sus funciones

15.2  Clasificacion del comercio mayorista y minorista

15.3  Marketing Directo aplicado a la venta: nuevos canales de distribucion

15.4  Actividades de Marketing en el Punto de Venta: técnicas de Merchandising
Capitulo 16: Comunicaciéon Comercial(I)

16.1  Concepto y funcién de comunicacion en Marketing
16.2  Elementos del proceso de comunicacion

16.3  Instrumentos de comunicacion

16.4  Planificacién de la comunicacion

Capitulo 17: Comunicacion Comercial (IT): Publicidad

17.1  Concepto y objetivos de la Publicidad

17.2  Medios y formas publicitarias

17.3  Planificacién de medios publicitarios

17.4  El presupuesto de publicidad

17.5 Desarrollo de la campaiia publicitaria

17.6  Control de la campafia publicitaria

17.7  La regulacion publicitaria

Capitulo 18: Comunicaciéon Comercial (IIT): Promocion de Ventas

18.1  Concepto y fines de la promocién de ventas

18.2  Instrumentos de la promocion de ventas
18.3  El proceso de comunicacién en la promocion de ventas



18.4  El mix de la promocién de ventas. Condicionantes en la eleccién de los instrumentos de la promocion de
ventas

18.5  Objetivos de las acciones promocionales

Capitulo 19: Comunicacion Comercial (IV): La Organizacion de Ventas y Marketing Directo

19.1  Direccion de la fuerza de ventas

19.2  Estructura y tamaio del equipo de ventas

19.3  Seleccion, formacion y motivacion del equipo de ventas
19.4  Remuneracion y control del equipo de ventas

Capitulo 20: Comunicaciéon Comercial (V): Las Relaciones Publicas

20.1  Conceptos y fines de las Relaciones Publicas
20.2  Instrumentos de las Relaciones Publicas
20.3  Programacion de las actividades de Relaciones Publicas

QUINTA PARTE: EL PROGRAMA COMERCIAL: PLANIFICACI()N, ORGANIZACION Y CONTROL DE LA
ESTRATEGIA DE MARKETING
Capitulo 21: EL Plan de Marketing

21.1  El Plan de Marketing y las decisiones estratégicas
21.2  Concepto de planificacion comercial

21.3  Formulacion de estrategias comerciales

21.4  Andlisis de situacion

21.5  Definicion de objetivos

21.6  El Marketing Mix

21.7  Implantacién de estrategias

21.8  Control del plan de Marketing

SEXTA PARTE: MARKETING ESPECIAL
Capitulo 22: Marketing Industrial

22.1  Concepto del Marketing Industrial
22.2  Los productos industriales

22.3  La estrategia de marketing industrial
Capitulo 23: Marketing de Servicios

23.1  Concepto y clasificacion de servicios

23.2  Caracteristicas diferenciales de los servicios
23.3  Estrategias de Marketing de servicios
Capitulo24: Marketing On-Line

24.2  Concepto y caracteristicas
24.3  El E-Commerce
Capitulo 25: Marketing no empresarial

25.1  Marketing Publico y de Instituciones no lucrativas
25.2  Marketing Social

25.3  Marketing Politico y Electoral

25.4  Marketing y medioambiente

25.5  La ética en el Marketing
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