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la. BARTE

PRESENTACION ¥ COMPRENSION DE MARKETING

T-1, Fundamentos scciales ¥ econAmicos

del marketin

Fealidad v entorno actual ceme aproximacidn
al concepto de marketing.

Previsiones conceptuales: marketing como
ciencia, prdetica, técnica, espiritu, mentali-
dad, filosofia, arte.Servicics de valor ¥y con-
ceptos sobre marketing, andlisis critice.

Ciencia. Funcifn. Metodologia clientifica.
Clasificacidn cientifica.

Ciencia Econdmica. Economia de la Empresa.
Econdmia de oferta v de demanda. Sintesis
histdrica.

Etapas de desarrollo ecenfmico: concepta
de mercadotecnia y wvaloracidn.

Los sistemas econdmices: Econdmia centralizada
y de libre mercade. La sociedad de consumo de-
sarrollada: Anflisis critice v valoracidn tdpicos
v deamitificacidn.

La rapida adopcidn del marketing: en el

sector de los negocics, en el sector internacional

vy en al sectar social (Mo beneficio}.

Canceptos y Procesos de gestidn

y direccidn de marketing

Concepto de marketing en el presente

Concepte funcional: marketing ¥ la
empresa: importancia bisica

Marketing integrado: Determimantes,
técnicas, peliticas

Marketing de consumo, industrial, de
servicios

Marketing socilal

Marketing politico

Marketing como sistema de comuniczacidn
Hueve concepto de mercadotéenia
andlisis y bisgueda de oportunidades
gelecclfn de objetivos de marketing
Pesarrcllo del marketing-mix

Cireccifn del esfuerzo marketing.
Analisis PFlanificaclén, Organizacidén ¥
control, fasea del proceso de gestidn
marketing

Perfil del profesional del marketing

Presente y prospectiva  del marketing an
Eapafia .




5 2a. PARTE
Investigacifn de marketin

ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING -

gigtemas de Informacidn

¥ LOS5 DETERMINANTES DE MARKETIHNG

o de la investigacibn i

. EARERR Huewvo entorno marketing: Marco soclo-econdmice

- ¥ politiceo
an marketing.- ' S
i a i atin
concepto de sistema de inforpacidn de mark g
on

intell- £l marketing en el mundo actual. Evolucidn
sistema REapports internos, sistema de

: ema de v revolucidn del entorno socic-econdmico-mundial.

i sistema de investigacidn, sist

genclia, | Adaptaecidn y consecuencias,
sgis an marketindg. . e -

Seosuti i 85 sazkating Marco socio-econdmico y politice en Espafia.

procedimientos de investigacilo

: Influencia sobre el marketing. Generalidades.
Fases 4@ investigacidn.

de la Las corrientes sociocculturales en Espafa.
pefinicifin del problema ¥ chjetivas

Fijaciones presentes. Progreso y socledad.
investigacidn.

de fue :
pDesarralle igizs de los cidn come determinantes, Hechos econfmicos. He-
1a informacidn. aAndlisi

. eh ) )
e Infaepsrt Clases sociales, econdmicas, politicas, evolu

andliasis de
resultados. Aplicaciones.-
tigacidn mercadoldgicas:

chos sociales. Influencias

tipos
campes de inves

- Entorno econdmico

B tos
2 n de los estud e
e técnicas de aplicacl® - Entorne demogrdfice

ol = Entorne natural
] investigacifn de mercados.

Informitica

- Entorne tecnoldgico

= Entorho politico

- Entorno cultural-Pluralidad y valoracidn
- Datosz bisiens del mercado eapafiol

= Cambios del entorno secio-econdmico. La

sociedad espaficla: evolucidn y tendencia.
Valoracidn.




La empresa como Microentarho marketing

pefinicifn ¥ cbietivos. Clasificacién de
empresas. Evolucifn, pasado vy preszeante de la
ampresa.

La EMPresa come mMarce @sgtructural del mar-
keting concepto funcional del marketing en
la empresa.

Management: ciencia de la direccifin.

Funcifn del marketing en la gestidn empre-
garial Fines, limites y variables de actuacidn
circuiteos de aeciones del marketing en 1la

EmMPrasa.
objetivos que el marketing cubre en la
empresa. hociones del concepteo de marketing

en el contexte empresarial moderno .

gvaluaciéin e importancia del marketing segin

situacién empresarial.

Mercados ¥ demanda como determinantes

del marketing |

pefinicifén de mercado. Clasificaclones ofe-
rentes v demandantes. Generalidades. Tipos de
mercados: compradares y consumidores. Consumo,
Industriales, de Servicios.

La demanda: concepto ¥y funcidn.

variables explicativas: Rentas/ingresos y pre-
cias, demandas rigidas y elisticas.

Elasticidad de la demanda: Formulacién ¥y |
aplicabilidad.

Tipos de demanda/mercades: Seleccifn v Obje-
tivos, tipoc demanda, demanda plena, suprademanda.
Segmentacifén y tipelogias. Cencepto ¥ definicidn.

Ejemplos descriptives. Cuantificacidn ¥ pro-
néstice de la demanda.

* Demanda total del mercadoe
* pemanda de la empresa
* Demanda de productos
* pemanda de articulos
Sistemas de medicidn ¥y prondstices de la demanda.

Conocimiento del mercado: técnicas de prondsti-

co vy e#ficacia marketing.

Crecimiento, mantenimiento ¥ regulacidn de la

demanda de accifnes del marketing moderno.




El compradeor ¥y el consumidor como

sujetos del marketing

Estudio del consumidor y comprador como
sujeto del marketing. HWecesidades. Clasifica-
cifén, dinimica v estitica de consumo.

Modelos del comportamiento del consumidor:
influencia en marketing.

Pricalegia v anciologia de consumo.

Factores de influencia en Ta.del consumidor:

culturales, sociales, personales y psicoldgicos

Las actitudes del consumidor: estudio ¥
conpccimienta.

Anflisis del comportamiento del comprader:

econfmico, secial, psicoldgico ¥ psica-socinla.

gico. Factores de influencia y valoracidn.
Proceso de declsifén de compra. Sistema de
compra: fases. Roles de compra. Tipelogia del

comprader. Sistemas de eleccifén. Froductos

existentes y nuevos productos.

Organizacidn marketing en la empresa

como determinante

Factoarea endSgenos ¥ exdgencs en la
emMPresa.

Objetivos empresa y objetivos marketing.
Organizacién en funcidn de lo= cbjetives.
Estructuras. Organigramas: clisices, funcleona-

les ¥ mixtos. ine y staff.

Sociagramas. Diagramas de flujos. Vademecum
de funcicnes.

pireceifn por obietives y delegacidn de fun -
cliones.

Brinciplos generales ¥ formales de organiza-
eifin: autoridad, especializacidn, coordinacidn
y control.

La funcifn marketing y su organizacién en
la empress. Variaciones segin tipos de empresa.

Funcionalidad v eficacia vy seleccién con

otras funciocnes y departamentos en la empresa.




la. PARTE
FPLANIFICACION ¥ DESARROLLD DEL MARKETIHNG-MIX

7-5. pPlanificacifén v programacidn de marketing

Concepto de planificacidn. Ventajas. Tema de
decisiones &n marketing. Sistemas de marketing
y decisifn.

rrocedimientos de planificacidn. Plan de
marketing: Definicién ¥ concepto.

Descripoifn. Mecesidad y puesta en priactica.

Como se prepara un plan de marketing. Funcifn

tiempo. Informacsifn marketing. Fases de la pla-

pificacién marketing. Concepcidn secusncial.

Valoracidn ¥ objetives empresa. Investigacidn

comercial previa.
objetivos: Marketing.
Zstrategia comesrcial, marketing-mix
TEcnica comercial y marketing-mix
Contrel y seguimiento del plan de marketing
Valoracidn de un plan de marketing
Sumarie fije de un plan de marketing

Ejemplos practicos. Desarrclle.

Teoria de la programaci&én en marketing.
Metoda=z PERT y CFPM.

Ventajas de la programacidn en la interdepen-

dencia del marketing=-mix y su eficacia glebal.

Politica de el productod

marketing estratégica

Concepte de products. Evolucidn y definiecidn.

El producto en marketing. Caracterfsticas.
Funcionalidad, dosificacién. Naturaleza. Cantidad.
Calidad. Conceptosg.

Cicle de wvida del producto. Fases de evelucldn.
Anflisis de nﬁortunidadas marketing.

Proceso de gestidn del producto en marketing.
Sistema validao.

Product Manager: definleidn. Funcifn. Objetivas.
Tareas, competencias responsabilidades. Descrip-
eidn v valoracidnm.

Desarrolle v lanzamiento de productos. Téonicas
y Fases.

Mercados piletos en la politica de producto.

Productos vy mercados: Fundamente de la estra-

tegia de marketing.




Politica de la distribucidn:

Marketing estratégiceo

Funcifn y concepto de distribucifSn. Evolu-
cidn ¥ definicidn.

La distribucifn en marketing. Caracterfsti-

cas e impertancia. Canales ¥y clientes. Criteria

de gelececléin de canales. Formas de distribucidn

Eslabones. Costos de distribucifén. Toma de de=

cisiones. Ejemplos:

* Distribucifn circuites

* Paliticas de distribucifn
* Gestifn de stocks

* Distribucidn Flsieca.

Andlisis de oportunidades de marketing.

T-10.

Politica de los precios:

Marketing estratégico

Concepto. Valor. Precio. Papel en el marke-
ting. Definicién de costos ¥ margenes. Metodeos
de walosracidn.

Politica de preciocs y estructurs de bene-
ficios. Identificacidn de variables. Margenes
de contribucidn.

Incidencia e importancia de la politica
de precios.

* Sobre comprader-consumider

* Sobre distribucidn y distribuideres

* Sphre competencia

* Sobhre proveedores

- Gestidn de precios y descuentos

- Rentabilidad vy precios, puntos muertos

- Eficacia marketing de los cportunidades en
pPrecics.




T-11.

Politicas de impulsidn:

Publicidad/Promocifn/Marchandising

Marketing estratégica

pefinicicones ¥ conseptos. Papel &n =1 marke-
ting. Metedologia y enfogue de marketing. Va-

riables del marketing-mix.

Publicidad
Flan de marketing de la empresa. Briefing a la
Agencia. El mercadc publicitario desde la empresa.
Las agencias ¥ los medios. clasificacidn y valora-
eifin. Seleccifn. Metodelogia de trakaje con la
agencia. Departamento ¥ funciones de la agencia.
Plan de adeesuacidn. Estrategias y tdcticas: Rea-
ponsabilidad y valeracifn. Desglose: Creacidn,
Maedios ¥ Resultades.

La eficacia marketing funcidn de la aeficacia
publicitaria. Andlisis de eportunidades. Va-

loracién y medicibn.

Fromocitn

Plan de premocidn de wventas {(p.v.} _en la ampresa
briefing & la agencia. Definiciones da la P.V.
caracteristicas. Las promociones y otras varia-

bles del marketing-mix.

* tipos de promociones

# pghietives: al consumidear/al detall

* cuande deben utilizarse, Principics de promo-
ciones efectivas. Seleccldén de promociones.
Medicifn de su eficacia. Valoracifn de resul-

tados. Planificacién.

Marchandising

Sitaucisn actual y evelucifn comercial. La venta
integral, diversos tipos de compra.

Definicidn v conceptes bidsices. Técnicas de

marchandising: producte, lugay tiempo ¥ cantidad.

#* Materiales P.L.V.

T=12,

Politica comercial:

Marketing estratégice

La camerclal. Funcifén ¥y concepto. La organi-
zacifén de ventas. Actitudes y aptitudes.

Conocimientos y destreza. Creaclén, seleccidn,
promocifén y animacidn de equipos de ventas.

Motivacidn comercial. Centrol de la creativi-

dad comercial.

Fijaclién de la politica comercial
= Distribucidén de reszponsabilidades
- Previsicnes de ventas. lcuotas/chjetivos)

- Direccifn de la distribucifn v los precios
en la politica comercial

- Contactos con clientes-elave: t&cnicas

- Rentabilidad de la politica comercial




4a. PARTE

COHTROL ¥ PRACTICARS LE MARKETIHNG

T=13. El control de la actividad de marketing

Como factor directive de gestidn empresa-
rial. Técnicas de contrel ¥y su aplicacién.

andlisis v sequimienta. Casos pricticos.

= Industrisa Ffarmacfutica
- Industria alimentaria
= Industria cosmética

= Producto industrial

- Producto servicio

= Producto politico/social

INTRODUCCIO AL MARKETING
PROF. M. DOLORS VENTURA I DRETS

Zn CURS

A) TEMARI

TEMA I:

Introduccid
MERCATECNIA

Marcat@cnia: art o cig@ncia.- Qu@ €5 la Mercatécnia. Mer
catdcnia com a mentalitat i Mercat@cnia com a activitat
especifica.- Importdncia de la Mercatécnia.- Determi-
nants de la Mercatdcnia.- T&cnigues de Mercatdcnia.

TEMA II: L'ESTRATEGIA DE LA MERCATECHIA

Mercat@cnia com a tasca de direccid. L'art de dirigir.-
L'estratdgia de la Mercat@cnia.- Mercatdcnia de prqduc—
tes de consum, de productes industrials i de serveis.

TEMA III: ORGAMITZACIO DE LA MERCATECHIA

Mentalitat de Mercatécnia a l'empresa.- Estructura em-—

presarial, Organigrama. Linia i "staff".- Estructura da
la Mercatd@cnia.- Organitzacid funcional o clissica. Or-
ganitzacid lineal o moderna.- Organitzacid combinada.

la PART: Determinants de la Mercatécnia

TEMA IV: EL CONSUMIDOR

TEMA V:

El consumidor. Objectiu de la Mercat&@cnia.- El consu-
midor i les seves necessitats.- Classificacid de neces-
sitats.- Els gqustos del consumider.- Els determinants
del consumidor.- Evolucionisme del consumidor.

MOTIVACIONS DEL CONSUMIDOR

El consumider, subjecte de la Mercat2cnia.- Necessitats
materials.- Hecessitats intel.lectuals.- Habits de con-
sum.

TEMA VI: EL COMPRADOR

Consumidor 1 comprador.- Compra per impuls i compra ra-
cional.- Caracteristigques de la Mercat@cnia en totes
dues politiques de compra.- El punt de venda i la seva
importinecia.— Missions de punt de venda.- QuUestionari
de consumidor-comorador.



TEMA VII: LA DEMANDA

La demanda del consumidor respecte a la seva renda.-
La demanda del consumidor pel gue fa als preus de mer-
cat.— Demandes rigides 1 eli3stiques.- L'elasticitat de
la demanda.

TEMA VIII: EL MERCAT

El mercat: les seves classes.- Homogenelitat i caracte-
ritzacis de productes.- Els mercats de clienteles.- L'e
guilibri del mercat.- Oferta rigida i eldlistica.

TEMA IX: LA CONPETENCIA

Diversos conceptes de competéncia.- Necesaitat de la
compet&ncila.- Andlisi i control de la competé@ncia.- La
Llel Antimonopoli i el tribunal de defensa de la compe-
téncia.=- El respecte a la competdncia i la proteccld en
front de la competdncia deslleial.

TEMA X: L'EMPRESA
Les caracteristiques de l'empresa com a determinant de
Mercatdcnia.- La dimensis de 1l'empresa.- Concentracid
d'empreszes .- Altres determinants interns.

TEMAE XI: EL MARC SOCIO=ECONOMIC, EL MARC LEGAL I LA CONJUNTURA
El marc sdcic-scondmic.- Mercatdcnia socialista 1 capi-

talista.- Mercatécnia en funcid del desenvolupament.-
Distribucid per categories sdcic-econdmigques.- El marc

legal.- Llei de Wagner.- Fonts de finangament.- La con=

juntura.

2a PART: L'estudi de mercats o "marketing research”

TEMA XII: ESTADISTICA

L'estadistica a l'empresa.- Nocions d'estadistica. Fre-=
gil&ncies.- Representacit de les distribucions: Quadres
numérics.- Grafics.- Distribucié normal.

TEMA XIII: ESTUDIS DE MERCAT. EL SONDEIG

Ambit d'aplicacid dels estudis de mercat.- Fases d'un
estudi de Mercat.- Primera fase: Preparacid.- Eleccif
de la mostra.- Segona fase: Realitzacid.- Tercera fase:
Tabulacis.- Quarta fase: Interpretacid.- Cinguena fase:
Aplicacid dels resultats.

TEMA XIV: ALTRES TECHNIQUES

M&todes d'investigacid aliens al sondeig per enguesta.=-
ohservacid directa. Experimentacif. Llangament pilot.

ENGEL-FIOROLLO-CAYLEY: Market Segmentation. Helt, Rinehart &
Winston. Nowva York.

GLOMOT, S. i SALEN, H.: Dictiennailre de la publicitf et du mar-
cheting. La Maison du Diccionnaire, Faris.

HA&S5S, C.R.: Tegria, técnica y prictica de la publicidad. Rialp.
Madrid (2a Ed.].

HAMAN, M.: "Market segmentation: The Basis for New Product In-
novation and 014 Product Renovation®. American Management
Bulletin, ndm. 109.

HEMDERSON, B. i HARPER, B.: Marketing, Management and Adminis-
trative Action. MxGraw-Hill, Howva York.

INSTITUTO Alexander Hamilton de Nowva York: Mercades y distri-
bucidn {volum 18 de la Biklioteca de Negocls moderns) . Acrd-
polis, MBxiec.

JOHNSON, R.M.: "Market Segmentation: A Strategic Tool". Jour-
nal of Marketing Research, wol. VIII.

KOTLER, Ph.: Marketing management: Analysis, Planning and Con=
trol. Prentice-Hall, Englewood CLiffs (Nueva Jersey) .

LAZD, H. i CORBIM, A.: La direccidn en marketing. Francisco Ca
sanowva, Barcelona.

LEVITT, Theodore: Innowvation in Marketing. McGraw-Hill, Nowva
York.

LICZZON, A.: Iniciacidn préctica a la estadistieca. Francisco
Casanova, Barcelona.

LOCKLEY v DIRKSEN: Cases in Marketing. Allyn and Bacon, Rock-
leigh (Anglaterral.

MAYER, M.: Madisen Avenue = La Avenida de la Publicidad. Cia.
General Fabril Editoria, Buenos Aires.

McCarthy, E.J.: Comerclalizacifn. El Atenec de Buenos Aires.

MILLER, E.C.: Marketing Planning. Management Centre Europe.

MUROZ ESPINALT, C.: Psicologia de la publicidad. Toray, Barce-
lona.

WEPVEU-NIVELLE, F.: La conguista de mercados. Francisco Casa-
nivas, Barcelona.

0O'DELL, W.F.: The Marketing Decision. Management Centre Europe.

PERROT-DESNOIX, Ph.: Ventas, marketing, publicidad. (Volum &
de 1'Enciclopedia de la Empresa) . Deusto, Bilbao.

ROTLER, P.: Direccifin de mercadotecnica. Diana, México.

SANE DE LA TAJADA, L.A.: Los fundamentos del marketing y Préc-
ticas de inwvestigacidn comercial. Esic.

SIMON, S.E.: Managing, Marketing, Profitability. Management
Centre Europe. )

TAGCLIACARNE, G.: Técnica vy prictica de las investigaciones del
mercado. Ariel, Esplugas de Llobregat (Barcelona) .




Bardmetre de margues. Shop-Audit.- Paper de consumidors.
Té&cnigques especials. La investigacid motivacional. Entre
vistes en profunditat. Entrevistes en grup. T@cnigues in
directes. .

TEMA XV: PROSPECTIVA

EvolucliS de les grans varlables macroecondmigues.- Téc-
nigues d'estimacid del mercat futur. L'extrapolacid. La
correlacid. La comparacid. El judici dels experts.

3a PART: El pla de marketing

TEMA XVI: EL PLA DE MARKETING

Trets de pla de marketing.- Contingut del pla de marke-
ting.- Elaboracid del pla de marketing.- Programacid
del pla de marketing.- Control del pla de marketing.

TEMA XVII: PREVISIO DE VENDES

El pla de marketing i la previsis de vendes.- Marge 4d'er
ror.=- Métodes de previsid de vendes.- Desglossament de
les previsions de vendes.- Previsions relacionades.

TEMA XVIII: RENDIBILITAT DE LA MERCATECNIA

Mercat@cnia i benefici.- Andlisi econdmica. Costos.-Con
tribucif marginal. Mescla de productes. Comte d'explota
cif.- Benefici net. Rendiment. Rendibilitat. Rotacif. —
Factors d'augment de rendibilitat.- Magnituds auxiliars
de l'andlisi. Punt critic. "Cash-Flow". "Payback". Taxa
interna de rendibilitat.
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