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6. PRECIOS. Concepto. De.anda. Fijación de precios. Curva de

experiencia.

7. DISTRIBUCJON. Distribución Co.ercial. Definición y lugar en el

Marketing Mix. For.as de actuaci6n. Tipos de circuitos.

Funciones. Distribuci6n flsica. Logística. Franquicia. Papel de

los prescrlptores. Merchandising. El nuevo consu.idor y el

futuro de la distríbución. Panora.a de la Distribuci6n. Indice

Nielsen.

8. COMUNICACION. Proceso de la Co.unicaci6n. Tipos de co.unicaci6n.

I.agen. Métodos pro~cionales. Publicidad. Envases. Relaciones

Públicas. Sponsoring. Venta Personal. Pro~ciones de ventas.
Selecci6n de la intensidad de los .étodos.

C) CONCLUSIONES

RES'" TINATI C

Proporcionar conoci.ientos básicos relativos al área co-ercial y de

.arketing, conocer las técnicas c~rciales ~ernas, y aproxi •• rse a la

realidad práctica de las e.presas a partir de las experiencias que se

desarrollarán a lo largo del curso.

l. MITODOLOGIA

La -etodologia a seguir en esta asignatura consistirá en clases

aacistrales, casos y un proyecto de investigaci6n que se presentará

posterior.ente en clase.

z. PROGRAMA: Se divide en tres partes:

A) INTRODUCCION GENERAL

9. Estrategia de Marketing.

lO. Plan de Marketing.

11. Marketing Internacional.

12. Marketing Directo.

3. BIBLIOGRA'IA PRINCIPAL
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4. BIBLIOOIIA'1A aJlPLDIIITARIA

l.
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3.

DEFINICIONES. Valoraci6n crítica. El Marketing Mix. Diferencias

entre los enfoques de gesti6n clásicos y el Marketing.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. Teoria del condicion88iento y

del aprendizaje. Factores que influyen en la to.a de
decisiones.

SEGMENTACION DE MERCADOS. Definici6n. Matriz de .ercado.

Requisitos para una seg.entaci6n. Selecci6n de una estrategia.

Criterios de seg-entación. Li.ltaciones a la selección de una

estrategia.
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B) DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES DEL MARKETING

4. INVESTIGACION DE MERCADO. Definici6n y objetivos. Diferentes

niveles. Li.ltaciones. Etapas.
5. PRODUCTO: Definlci6n. Clasificaci6n. G88a o co.binaci6n de

productos. Funciones del envase y del e.balaje. Posiciona.iento.
Ciclo de vida. Marca.
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5. IYALUACIOI

H.brá dos sod.lidades p.r•• probar el curso: a) se,uisiento de la
asi,natur. y ex••en fin.l, b) solo ex••en final.

Algunos eje.plos son: un detergente, un producto .li~nticio, un"
seguro, un tipo de crédito (t.rjet.s, etc.), un curso o pro,r••• de
for••ción (enseñ.nza), prend.s de vestir o .adas, un rest.urante, un
hotel, un. re,i6n turlstic., un. vivienda (cas., .part••ento, venta en
copropiedad), un servicio de .sesor••iento (.bo,ado, .uditor, sédico,
econosist., etc.), un producto f.rsacéutico, un p.rtido polltico o un.
c••p.ñ. elector.l, un libro, un. fábrica o un tipo de suebles, un
sistes. o sarc. de refri,er.ci6n o c.lefacci6n, un. a,enci. de
inter~diaci6n (publicidad, viajes, co.pra y venta de fincas, etc.),
un. tienda (joyerí., supersercado, hiperserc.do, ,randes .laacenes,
etc.).

o un tes. especificado en el pro'r••••

ESQUEMA DEL PROYEeTO

En el c.so de esco,er un producto o servicio, deberá contener lo.
si,uientes sp.rt.dos:

.) Antecedentes: P.rte descriptiva, sáxiao 5 páginas.

c) Metodolo,la:

b) Objetivos del estudio; definici6n de lo que se persigue, de fors.
breve, ciar. y concret•• Psrte creativa, sáx. 1 pá,in••

a) Se,uisiento de la asignatura:

En esta .ad.lidad se presupone por parte del alusno la asistencia
re,ul.r a las clases, la participación en la discusión de los casos,
l. presentaci6n a los dos exáftnes p.rciales (no liberatorios) y a
otras pruebas, l. particip.ci6n en un 'rupo de proyecto y la
asistencia a la presentación del proyecto propio y de los otro.
,rupo••

b) Exaaen fin.l:

Exáftnes en junio y septiesbre. Cosprenderán todos los contenidos
del pro,r••• que conforsan la asi,natura: Leccione. ..,istrales,
caso. y proyecto.

o
ii)
liO

h)
v)

.,0

.,ti)

.,Ui)

fuentes de datos secund.rios y procedisiento de obtenci6n de
datos priaario.: descripti.,o,sáx. 2 pá,s.
estrate,ia de producto, descriptivo y creativo, sáx. 7 págs.
estrate,ia de distribución, descriptivo y creativo, sáx. 7
págs.
estr.te,ia de precios; descriptivo y creativo, sáx. 7 págs.
estrate,ia de cOBunicaci6n; descriptivo y creativo, sáx. 7
pá,s.
v.riables del entorno; descriptivo y cre.tivo, sáx. 7 págs.
diagnóstico y conclusiones ,ener.les; creativo, sáx. 5 págs•
reco~ndaciones; exclusi.,aaentecre.ti.,o,sáx. 5 pá,s•

6. ESQUEMA BlL PIIIOYECTOBI INYISTIGACIOI A REALIZAR

Podrá consistir en un trabajo exclusiv••ente práctico basado en la
descripción y análisis de un producto o servicio detersinado en su
~rc.do, o bien un trabajo de análisis y profundización de un tes.
concreto del pro,r••a.

fORMACION DE WS GRUPOS DE TRAPAJO:

Se darán las instrucciones generales y se forsarán los ,rupos de
trabajo, los cuales presentarán una propuesta que será negociada con el
profesor.

SELECCION DEL PROYECTO DE 1NVESTIGACION:

Debe ele,irse un producto o servicio que exista en el ~rcado y que se
co~rcialice en el aosento de la preparación del trab.jo.

Pág. 3

ELABOBACION DE UN INfORME ESCRITO

Los asistentes al curso redactarán un inforse que entregarán al
profesor en la fecha que éste les indique. Dicho inforse deberá tener
un contenido y una presentaci6n de carácter profesional.

I'RESENTACIONORAL EN CLASE

Todos los ,rupos efectu.rán dur.nte el tercer trisestre del curso un.
presentaci6n or.l del trab.jo realizada ante una .udiencia forsada por
el resto de l. clase y el profesorado.

tIORARIOSDE CONSULTA

Prof. J.L. Llacun.: Viernes de 12.00 • 13.00 hor.s.

Prof. J. Llonch: M.rtes de 12.00 a 13.00 horas.

Prof. P. L6pez: M.rtes 10.30 a 12.00 hor.s.
Viernes 17.30 • 19.00 hor.s.
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