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PROF: JUAN ANTONIO CHIVA PLANAS DEPARTAMENT DE COMUNICACIO
Lic. en CC Econdmicas y Empresariales AUDIO-VISUAL, PUBLICITAT I
U.B., 1986, DOCUMENTACIS

TEABAJOS DE INVESTIGACIGH O DE SiNTESIS SIGNIFICATIVOS

1. L& seleccidn de medios publicitarios al dia. 1971-73.

2. Nuevas técnicas simplificadas para la seleccidén de soportes de
Medios Publicitarios. "Premio Gordogui™, accésit, 1974.

3. Mirketing y Comunicacién en el Comercic Exterior, Bilbao,
Tradex, 1988,

ACTIVIDADES PROFESIONALES SIGNIFICATIVAS

1. Director General de Pharma Consult, 1979-1987.

2. Director de Medios Publicitarios de la Sociedad Hestlé, 1967-
1970.

3. Consejero delegado de C.H.C. Consultores.

OBJETIVO DE LA ASICNATURA:

Formar y profundizar en las politicas del Mérketing-Mix
(producto/precio/distribucién e impulsién), desde las téenicas de
andlisis y planificacién hasta su ejecucién y métodos de control.
Enfasis en mercados de servicios y de comunicacidén (vg: Mercado
Publicitario, Mercado Editorial, Medios de Comunicacién, etec.).
Conocimiento del consumidor. Modelos de comportamiento-conducta.

El criterio bdsico que orlenta el programa es conseguir que el
alumno de quinte y dltimo curso profundice en los aspectos mnds
relevantes del mérketing conceptual y adquiera una visién global
(multimercados) de la apliesbilidad de la mercadotecnia desde el
punto de vists empresarial actual.

Para ello, y aceptando que el alumno ya ha cursado un Primer Hivel
de Fundamentos, se plantea como objetive pedagégico del curso que el
alumne pueda aplicar en un caso prictico de libre eleccidn, en
funcién de sus dreas y centros de interés, tanto los Ffundamentos
adquirides en el Primer Wivel como sobre tode los conocimientes
especificos y més en profundidad de las técnicas y estrategias de
planificacidn de mirketing més avanzadas desde el punte de vista
académico y con aplicabilidad préctica contrastada.

Asimismo, deberd conocer la terminologia ¥ glosario bédsicos
académicos tanto de la Escuels Anglosajona (Kotles, Pride, Urban,
etc.) como de la Escuela Europea (Lambin, Lendrevie, ete.).
Pedagégicamente se utilizard el Metodo del Caso que serd el criterio
que se valorard em la aplicacidm al producto de su elecciédn.

Se acepta el régimen de Aula Abierta a partir de la cobertura minima
necesaria del temario teérico para mejorar los intercambics activos
Profesor-Alumno y Alumno—Alumno.
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TEMARTO:
PARTE 1: Temario general, 1.

1l.Replanteamieto del concepto de mercadotecnia. 2.Sociologia de
consumo ¥ mercados. 3.Actuslizacidén y adaptacién de los
conceptos  de mérketing. 4.Los grandes determinantes del
miérketing (I). 5.Los mierodeterminantes del mirketing (II). 6.El
consumidor: modelos de comportamiento. 7.Los sistemas de
informacidn del mirketing.

PARTE II: Temarlo general, 2.

8.La organizacidén de mercadotecnia. 9.La direceidn de
mercadotecnia. 10.La planificacién de méirketing i el
midrketing-mix. 11.Estrategia bdsica de producto y mercados.
12 .Estrategia bdsica de distribucidén y mercados. 13.Estrategia
bésica de precios y mercados. 1l4.Estrategia bdsica de impulsidm
y mercados. 15.Estrategia bésica de comercializacidn y ventas.

PARTE I11: Mercados especificos; amdlisis, conocimientos y

valoraciones.
16.Mercados de gran consume. 17.Mercados de servieios.
18.Mercados industriales. 19.Mercados internacionles.
20 .Mercados de comunicacion: 20.1.Marcado publicitario.

20.2.Mercado cultural. 20.3.Mercado politico. 20.4 .Mercado
académico. 20.5.Mercado farmacedtieco. 20.6.Mercade editorial.

20.7 .Mercado armamentista. 20.8.Mercado deportive. 20.9. Mercado
musical. )

PRACTICOS:

Analisis de la demanda: consumidores y compradores.

Anédligis de la oferta: estructura competitiva.

Andlisis de los determinantes: prospectiva.

Analieis de las politicas de impulsidém: Publicidad. Fromocidn
de ventas. Merchandising. Esponsorizacidn. Mecenazgo.
Andlisis de puntos de venta: variasbles del mérketing-mix.
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EVALUACION DEL CURSO

Para que la evaluacldén sea lo mas objetiva posible:

Se valorard preferentemente el nivel de conocimientos del programa
en todo su temario general (15 temas).

Se valorard asimismo el rendimiento académico:

-La participacién aetiva en las clases.

-La demostracién del Criterio Especifico del Area de Mirketing.

-La superacidn de las pruebas de evaluacién propuestas con el miximo
nivel de conocimientos y en el tiempo establecido.

Por experiencia pedagdgica previa creo conocer la enorme diversidad
de rendimientos académicos en mi asignatura ¥y la falta de
uniformidad en las causas.

La ponderacién global del nivel del alumno vendrd dada por dos
examenes parciales liberatorios (partes tedricas I, siete temas; y
II, ocho temas, del Temario) que daran la nota tedrica; y por el
trabajo obligatorio de investigacién y desarrolle préctico del
temario, que proporcionard la nota préctica. Deberdn superarse las
trea partes para obtener la calificacidn de apto o superior.

En el Examen Final se valora el conccimiente del temaric y su
rendimiento académico y eriterio sobre el nivel del trabajo
seleccionado (ecaso préctico) en funciém de su difiecultad.
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