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Cc.E.I., 1977-1979.

TRAKAJOS DE INVESTIGACLON O SiNTESLS SIGNIFICATIVOS

1. "La manipulacidn en 1a educacidn universitaria®. Ponencia en el
congreso Mundial de la comunicacién, Barcelona, 1973.

2. Diversos articules en la revista Comunicacidn XXI, gobre temas
universitarios.

ACTIVIDADES PROFESTONALES SIGNLFLCATIVAS

1. Delegado de la revista comunicacisn XXI en publicidad y orga-
nizacion de articulos. Barcelona, 1975,

2. Jefe de Control de Emplazamientos de catalunys ¥y ejecutivo en el
departamento comercial de Affiche Publicided Exterier, 19717-78.

3. pirector y profesor de la Escuela de Publicidad del CENP de Bac-
celona.

QRJETIVO DE LA ASIGHATURA

par los fundamentos de Mercadotecnia (determinantes ¥ politicos)
realizando une adsptacidn de los mismos & los momentos actusles ¥
marcar estrategias para los proximos afes.

TEMARLO

1. oOrigenes y desarrollo del Marketing.

pesercollo histdrico del marketing desde la Revolucién Tndus-—
trial hasta nuestros dias. Evolucidn del merketing en Espafia:
los ¢inco grandes periodos. Las coreientes defensoras ¥ detrac-
toras del marketing. Una aprozimacidn & las estrategias de mar-
keting hasta el afio 2000. La importancia econdmica del marke
ting. E1 marketing en las paises capitalistas ¥ gocialistas. El
marketing privado y piblice.

2. Principios generales del markating .

pefinicicnes y relaciones enktre los eoncepkos: marketing, propa-
ganda, publicidad, relaciones piblicas, promacidn, management .
Qué es el marketing. Importancia del marketing en la empresa. La
mentalidad de marketing en las empresas. Evolucién de la menta-
lided de merketing en las empresas. ta delegacién de Funciones ¥
contcol por objetives. La estrategia del marketing. Los debermi-
nantes. Las politicas. Posicionamients del marketing en la
astructura empresarial. Funciones del encargado de marketing
dentro de la empresa. Mentalidad del director de marketing.
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Los determinantes del Marketing.

El consumidor. Clagificacidén de las necesidades del consumidor.
Determinantes del consumidor. La estratificacién gocinl. La evo
lucidn del consumidor. Las necesidadezs del consumidor. Habitos
de consumo. El comprador. La compra por impulso ¥y la compra
racional. Caracteristicas del marketing en la compra impulsiva y
racional. La compra sugerida. La compra prescriptiva. Modelos
motivacionales de compra y consumo: Modelo Marshall, modelo
Pavlov, modelo Freud y modelo Veblen. Tipelogia del consumidor
(VALE). El mercado. El mercado y su entorno. Los dekterminantes
del mercado (macroentorno). Clases de mercado. EL equilibric en
el mercado. La segmentacidn de mercados. Diferentes estrategias
pare actuar sobre el mercado. La compgtencia. Andlisis y control
de la competencia. Estrategias del marketing con respecto a la
competencia. La empresa. Dimensidn de la empresa. El marketing
de las empresas. Ventajas de las grandes empresas desde el punto
de vista del marketing. El marco socioecondmico. E1 marketing en
funcion del desarrollo. El marco legal. El intervencionismo del
Estedo en los mercados. La coyuntura. Los ciclos coyunturales.

La investigacicn de mercados.

Importancia de la investigaclén de mercados para el marketing.
Fuentes de documentacidn del marketing. Fases de una investi-
gacidn de mercados: definicién del problema a investigar, elabo-
racidén del cuestionaric (encuestas por correo, teléfono, per-
sonal), realizacidn, tabulacién, interpretacidn ¥ andlisis y
aplicacidn de los resultados. La teoria del muestreo. Clases de
muestra. Otras técnicas: observacidn directa, experimentacicdn,
baremoc de marcas (shop-audit), panel de consumidores, investi-
gacion motivacional, taguitoscepie... La investigacidén de mer-
cados comparada con otros paises.

Politica de Producta.
El producto. Clases de productos. EL concepto calidad. E1 pro-
ducto visto por el consumider y por la empresa. La cantidad. La
importancia del disefio y la forma. Envase ¥ embalaje. Envase
promocional. Envase fraudulento. El ciclo wital de los produs
tos. El posicionamiento. Importancis de la marca. Marca, logo-
tipe y simbolo visual. Condiciones que debe tener una marcs,
Clases de marcas. La importancia de la imagen de marca. Clasifi-
cacién de los productos de consumo, industriales ¥ servicios. El
product manager. Funciones del product manager. Carscteriskticas
del product manager. Ventajas e inconvenientes del product
manager.

Politica de precios. 3

El concepto de precio. El precioc bidsice del producto. Determi-
nacidén de la demanda, estimacidn de los costos, andliszis precios
de la competencia, método para fijar los precios, seleccidn del
preclo final. Diferentes estrategias para fijar los precios en:
productos nuevos, s partir de mezclas de productos, con erite-
rios geogrificos, a partir de descuentos y bonificacicnes, con
criterios promocionales, com eriterios diseriminatorios. El cam-
bio en los preclos (reacciones).
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lirica de distribucion. . .
iz Lgtandarizaciﬁn. El almacenamiento. Politica de stocks. Poli-

tica de almacenes., Transporte ¥y Feparto Epalitlc} Qe trifico).
L.a autoventa. Canales de digtribucién., Caracteristicas de los
mayoristas y detallistas. Canales cortos ¥ largos. Facktores parca

seleccionar los canales.

Politica de impulsidn. bia . ;
szini:i&n ¥y conceptos. La publicidad. Como determinar un presu-

puesta de publicidad. Determinacidn de la es?ra?egia de comuni-
cacién., El briefing de marketing. E; contrabrlaftng. E% berfzng
de publicidad. La campafia de puhlictdaq.lgggggg;qﬂ. 0bJet1un36de
la promocidn. Importancia de la puh11¢1dgd_ en ufia prnmo:! n.
valoracién de una promecidn, el punto critico. HFrnhtndiglgg.
objetivos del merchandising. Etapas del mn;chand1s1sn5. Elemen-
tos del merchandising. Campafia de merchandising.

9. peolitica comercial.

organizacidn de las wventas. Funciunes_ qE} departamento ﬁPneE—
cial. Otros sistemas de wventas. Pre?lilﬂ? Ide las ventna: A
politica comercial ¥ estrategias. La creatlvldud_en la politice
comercial. Importancia de la motivacién del equipo de ventes.

Perfil del cliente.

10. Fl1 plan de marketing.
Contenido del plan de
ting. Elaboracicn del
keting.

marketing. Aprobacidn del plan de marke
plan de markekting. Rentabilidad del mar-
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POTH, L.G.: Casos de Marketing. Bilbeo, Deusto, 1982.

REIN, D.: The language of Advertising and Merchandising In En-
glish. M. .York, Regents Publishing Co., 19B2.

RIBAS MUNTiN, R.: Técnlicas de Marketing. Madrid, Index, 1982.

RTRAS MUNTEN, R.: Investigacidn de mercados. Madrid, Index, 1982.
BEYAN, W.: Actividad de Marketing. Bilbao, Deusto, 1984.

STANTON, W.: Fundamentos de Marketipg. Piramide, 1987.

STAPLETON: Marketing. Madrid, Piramide, 1987,

TROADEC, A.L.: Ejerciclos y soluciones de Marketing. Bilbao,
Deusto.

T;EEDRGFFq D.: La publicidad y la Imagen. Barcelona, Gustave Gili,
ZALTMAN, G. y BURGER, P.C.: rInvestigacidn de mercades. Barcelona
Hispano-Europea, 1980, ? tomos. k

EVALUACIAN

Pns ?fimenes parciales-tedricos (tipe test) en Febrero-Mayo.
Bealizacion de- un trabajo préctico consistente en la creacidn de un
producto o servicio.

Examen final en Junio.
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TREBAI.LS DE RECERCA 0O DE SiNTESI SIGNIFICATIUS
1. Marketing Bancario-Merketing financer.
OBJECTIU DE L"ASSIGNATURA

Coneixement a nivell tedrico-prictic de mercadotécnia pels
alumnes que es pensin dedicar a la publicitat.

TEMART
PART 1

1. [Introduccic al Marketing. ,
Concepte de Marketing. Filosofis d'empresa. Concepte de Marke-
ting en les diverses etapes del desenvolupament geonémic. Marke-
ting de diferents sistemes econdmliecs. Controvérsia sobre la uki-
litat de Marketing. Marketing social.

?. oOrganltzacid Marketing.
Mentalitat marketing a 1'Empresa. Posicid del Marketing a
1'estructura empresarisl. Organiktzecid eldssica o funcional.

I Organitzacid lineal moderna i combinada. Determinants. L'estra-
| tégia del Marketing, seleccid de mercat, seleccid d'objectius,

selecclé de mitjans. Rendibilitat del marketing. Auditoria.

1. planificacidé comerclal.
Concepte i naturalesa de la planificecid. Tipus d= planificacid.
Politica, estratégia i tactica. Relacions enktre el pla general 1
el pla de marketing. Elements 1 stapes de la planificacid comer-
cial. El marketing-mix. El marketing-audit. Pla de macketing.
Continguts del pla de Marketing. aprovacid del pla de Mar-
keting.
Elaboracié: Amalisis (producte, consumidor, mercat | acclons!.
Objectius I mitjans. Sistema Pert.

PART T1

§. El consumidor.
Consumidor/Comprador. El comportament del consumidor. Les neces-
sitats del consumidor. Determinants del comportament del consu-
midor. Procés de decisié de compra. Teories dels models de com—
portament . Model Nicosia. Model Maslow. Model Marshall. Model
Paulow. Model Frewd. Els mercats de comsum | la conducka del

compradar.
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PART IIL

Mercat i 21 seu entorn.
Mercat del productor. Objecte de mercat del productor. Els
mercats de consum. Els meccats industrials. Mercat agrari 1
mercat de serveis. La segmentacid de mercats. Naturalesa 1 abast
de la csegmentacié de mercats. E1 concepte de segmentacid de
mercats. Criteris de segmentacid. Eleccic dels criteris de seg
mentacié, El procés de segmentacid. Técnigues de segmentacid.
Analogies i diferéncies entre la segmentacid i la tipologia.
Avantatges 1 aplicacions de la segmentacid de mercats. Segmenta-
cid i estratégla de marketing.

6. [a demanda.

Concepte i1 abast de la demanda. Demanda potencial. Demanda final
i demanda derivada. Determinants de la demanda. Le funcid de la
demanda. Elasticitat de la demanda. Elastlcitat de la demanda
respecte al preu. Elasticitat de ls demanda respecte a la renda.
Elasticitat creuada de la demanda. Alguns exemples de célculs de
demandes 1 elasticitat. Previsid de la demanda. Métodes de pre

vigid de la demanda. Aplicacions de les cadenes de Markov a la
determinacidon de la demanda.

7. Competéncia.

Diferents conceptes de la competéncia. Analisi i control de la
competéncia. La 1lei anti-monopoli i tribunal de defensa de la
competéncia. Diferents formes de competéncia amb els paisos in-
tegrats a la CEE.

8. Marc estructural on es desenvolupa el Marketing: L'Empresa.
Evolucid en el concepte de Marketing = 1'Bmpresa. Camp d'actua
cié del Marketing. Fins. Limits. Variables d'actuscid. Andlisi
de 1l'entorn. Comesa de Marketing a 1'empresa.

9. Marc socio-econémic-legal.

Marc socio-econdmic i1 legal. Cojuntura. Informes sobre la con-
juntura. Moves tendéncies evolutives al nostre pais.

BPART IV

10. Investigacld Comercial.

Investigacid comercial. Concepte d'investigacid comereial.
Objectiuse i abast de la investigacid comercial. Importancia de
la investigacid comercial en les decisions empresarials. Analisi
de la fixacié de preus de 1'oli d'oliva. Planificacié de la
investigacid comercial . Organitzacis de la investigacld comer-
cial & l'empresa. La investigacid comercial a Espanya. Les Fonts
d'informacié. Les Ffonts internes d'informacidé. Les Fonts exter—
nes d'informacid.

11. L'obtencid d'informacid (I).

El qilestionari. Tipus de preguntes. L'elaboracid del giiestio-
nari. Les escales de mesura. Técniques de recollida d'informa-
eid. L'enguesta postal. La carta de representacisd. Preparacid i
tramesa de qiestionaris. Representativitat de les respostes.
Altres aspectes. Avantatges i inconvenients. L'enquesta telefd-
nica. Disseny del giestionari. Aplicacions principals. Avantat-
ges i inconvenients. L'enquesta personal. Tipus d'entrevistes.
Lloc de realitzacid de 1l'entrevista. Avantatges i inconvenients.
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12.

L'Obtencid d4d'Informacia (II). -

L'engquesta "omnibus”. Aplicacions de 1'"oémnibus™. Usos especials
de 1'"émnibus™. Avantatges i inconvenients. El plafd de consumi-
dors. Informacid gque recull el plafd. Composicid i formacio del
plafé. Avantetges 1 inconvenients. ELl "dustbin check™. El panel
d*audimetres T.V. El panel d'establiments. Metodologia del
panel. Informacid gue Fecilita el panel d'establiments. Avantat-
ges 1 inconvenients. L'experimentacidé. Desenvolupament de 1'ez—
perimentacid. Exemple d'experimentacid. Limits de 1'exparimen-
tacid comercial., L'observacidé. Tipus d'observacid. Abast de
1'obsarvacid. Avantatges 1 inconvenlients. Les técniques qualita-
tives., L'entrevista en profunditat., Les téeniques de grup. Les
tdeniques projectives. Critiques de les técniques qualitatives.

PART ¥

L3

14,

15

Planificacio | desenvolupament del producte.

Producte. Classificacid dels productes. Gamma i linea de pro-
ductes. Cicle de vida dels productes, Formesz del cicle de wida.
anidlisi de les etepes del cicle de wida. Moda i obsoléncia pla-
nificada. Codificacid i1 eliminacid de productes. Estratégies per
a l'eliminacid de productes, Creacid de nous productes. Justifi-
cacid de la creacid de nous producktes. Etapes per a la creacid
de nous productes. Estratdgles de producktes. L'envéas. Estraté-
gies d'envasament. La marca. La marca i el Registre de la Fro-
pietat Indusktrial. El nomenclitor i les margues de cobertura. El
registre internacionsl de marques. Altres aspectes relacionats
amb les marques. Estratégia de marques. Eleccidé de la marca.
Analisi de les estratégles de marques. La imatge i el posiciona-
ment de marques.

[a distribucis.

Els canals de distribucié. Les Funcions de la distribucid. Els
intermediaris. Justificacié de 1l'existéncia dels intermediaris.
Els majoristes. Els minoristes. Els métodes de venda. La venda
personal. La vends a distancia. El comerg independent, associat
i integrat. El comery independent. El comerg associakt., El comerg
integrat. La politica de distribucid a 1'empresa. El dllSE?!
dels canals de distribucid. L'organitzacié de 1la distribucio
fisica. Conflictes de competéncia entre els canals de distri-
bucid.

La politica de preus. :
Aspectes generals de le politica de preus. El mare inFeF:ur i
exterlor de la politica de preus. Objectius de la politica de
preus. Optimitzacié del prew de venda. La disceriminacid de
preus. Optimitzacié del preu de venda mitjangant la diucrlm?—
nacié. Tipus de discriminacié de preus. Formes de discriminacid
de preus. Estratégia de la diseriminacidé de preus a l'aqueal-
Mitodes de Fixacid de preus. Metodologia per a la fixacid de
preus. La fizacié de preus per a concursos piblies. Estratédgia
de preus. Marc juridic per a la fixacié de preus. La regulacid
de preus | de la competéncia als Estats Units. La regulacid de
preus | de la competéncia a la Comunitat Econdmica Europes. La
regulacidé de preus i de la competéncia a Espanye.
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Les relacions pibliques. Les activitats de relacions pabliques.
Diferéncies entre promocid de vendes, relacions pibliques 1
publicitat.

La Publicitat.

Concepte | naturalesa de la publicitat. Objectius de la publi-
citat. Les etapes de l'activitat publicitéria. Mitjens, suports
i formes publicitiries. La premsa. La televizié, La radioc. El1
cine. La publicitet exterior. La publicitat directa. La publi-
citat als llocs de venda. La campanva publicitéria. La planifi-
cacid de mitjans. Etapesz de la planificacid de mitjans. La im-
vestigacié de mitjans. Avaluacid de 1'eficédcia publicitdcia.
Métodes per a la mesura de l'eficdcia publicitiria. El pressu-
post publicitari. Aspectes sdclo-econdmics, étics 1 juridics de
la publicitat. Aspectes juridics i institucionals de la publi-
citat a Espanya. Annex: Inversions 1 tarifes publicitaries a
Espanys.

L'organl tzacild de vendes.

La xarxa de wvendes. Naturalesa i1 caracteristiques de la venda
personal. Tipus de wvenedors. Objectius i tasques de la forga de
vendes. El paper del directer de wendes. Determinacis de 1la
grandiria de la xarxa de vendes. Eleccié de venedors. Determi-
nacid de territoris de venda. Les rutes de venda. Les quotes de
venda. Hemuneracio de venedors. WValeracid de 1'eficicla dels
venedors. Criteris d'avaluacid. El merchandising-mix.
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