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1. Descripcién del curso

El curso tiene un enfoque de management, por ello se centra en los problemas de
gestion comercial, presenta las teorias que nos facilitan las soluciones y desarrolla las
habilidades para obtener la informacion necesaria, formular el problema e implementar
una solucion posible.

El curso se propone facilitar el aprendizaje de los conocimientos, habilidades y
experiencias necesarios para formular e implementar estrategias de marketing
coherentes. Se avanzara en el aprendizaje de las soluciones que proponen las teorias
desarrolladas para dar una respuesta a los problemas comerciales de cualquier
organizacion. El anilisis de casos os proporcionara tanto un desafio en el diagnostico
de problemas como et contexto donde aplicar las soluciones propuestas por las teorias.

Dados los recursos informaticos de la facultad, se prevé la posibilidad de realizar
sencillos modelos con hojas electronicas de cilculo (se pueden utilizar los programas
como el Excel de Microsoft, o cualquier otro equivalente) con el objeto de evaluar
planes comerciales alternativos, analizar su robustez y desarrollar las habilidades para
construirlos.

2. Criterios de evaluacion

La calificacion final se basara en el siguiente proceso de evaluacion de evaluacion
continuada:

a) Examen final de junio: 70%
b) Evaluacion ejercicios de clase:  20%
¢) Participacion en clase: 10%

Dado el énfasis puesto en los problemas de marketing management, en las soluciones
que la teoria aporta y en el desarrollo de habilidades en el diagnostico de problemas y
en la elaboracion de soluciones, se realizara una evaluacion continuada; por ello, las
actividades de clase, ejercicios y participacion en las discusiones, alcanzan a
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representar el 50% de la nota final en la primera convocatoria. En segunda
convocatoria, tinicamente el examen final aportara informacion para la evaluacion.

3. Contenido del curso

1. LOS MODELOS EN EL DISENO Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS
COMERCIALES:

1.1 El papel de las decisiones de marketing en los resultados de la estrategia

1.2 Analisis externo: el mercado de productos y factores

1.3 Analisis interno: los recursos internos y las competencias

1.4 El plan comercial: descripcion de la estrategia

1.5 Modelos: su papel en la gestion

1.6 Modelos: analisis de sus componentes

1.7 Evaluacion de planes alternativos

2. COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDOR EN EL PROCESO DE COMPRA
2.1 Introduccién al comportamiento del consumidor

2.2 Categorias de productos

2.3 El ciclo de vida del producto y el mercado

2.4 Modelo de decision del consumidor

2.5 Aplicaciones del modelo

2.6 Caracteristicas peculiares del comportamiento de compra organizativo

2.7 Conclusiones

3 LA DEMANDA: MODELOS PARA ESTIMARLA Y EL EFECTO DEL PRECIO
EN EL TAMANO DEL MERCADO

3.1 El problema de los determinantes: un analisis econémico del vator

3.2 Factores que afectan su sensibilidad al precio

3.3 Modelos para estimar la demanda y su utilidad para la direccién comercial

3.4 Conclusiones

4 MODELOS PARA SEGMENTAR EL MERCADO

4.1 Como obtener incrementar el beneficio gracias a la heterogeneidad de los clientes
4.2 Fundamentos teoricos de las bases para la segmentacion

4.3 La segmentacion en los mercados industriales

4.4 Conclusiones

5 IMPLICACIONES FINANCIERAS DE LAS DECISIONES COMERCIALES
5.1 Decisiones basadas en el mercado: determinantes e implicaciones financieras
5.2 El nivel de actividad de indiferencia para decisiones comerciales: modelo basico
5.3 El modelo que incorpora cambios en los costes variables

5.4 El modelo que incorpora costes fijos incrementales

5.5 Utilizacién del modelo para decisiones de precios reactivas

5.6 Andlisis de sensibilidad

5.7 Conclusiones

6. COMO MODELAR EL EFECTO DEL COMPORTAMIENTO COMPETITIVO

6.1 El problema de la competencia para la empresa
6.2 La empresa frente la competencia: el posicionamiento
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6.3 Uso estratégico de la informacién

6.4 Criterios para asignar los recursos competitivos

6.5 Un modelo para valorar las implicaciones financieras de las decisiones reactivas de
la competencia

6.6 Conclusiones

7 DECISIONES COMERCIALES EN UN CONTEXTO ESTATICO
7.1 El mix comercial

7.2 Interacciones entre las variables del plan comercial

7.3 Decisiones en un contexto de monopolio

7.4 Decisiones en un contexto de competencia

7.5 Conclusiones

8 DISENO Y POSICIONAMIENTO DE NUEVOS PRODUCTOS

8.1 Modelos para predecir el éxito o fracasa de nuevos productos

8.2 El modelo de comportamiento del consumidor en el lanzamiento de nuevos
productos:
a) Una nueva categoria de producto
b) Un nuevo producto en una categoria establecida

8.3 Mapas perceptivos

8.4 Analisis conjunto

8.5 Modelos multiatributo en la produccion de servicios

8.6 Conclusiones

9 INTERRELACIONES EN LA LINEA DE PRODUCTOS

9.1 La demanda de variedades en la etapa de madurez del ciclo de vida
9.2 El problema de las variedades y la segmentacion del mercado

9.3 Interrelaciones en 1a eleccion de la calidad y el precio

9.4 Interrelaciones en la demanda de productos complementarios

9.5 Interrelaciones en el nivel de coste

9.6 Otras Implicaciones

9.7 Conclusiones

10 INTERRELACIONES DINAMICAS Y SU EFECTO EN LAS DECISINES
COMERCIALES

10.1 Dinamica del mercado

10.2 Innovaciones y su difusion

10.3 Precios de referencia

10.4 Efecto de las decisiones presentes en la demanda futura

10.5 Efecto de las decisiones presentes en los costes futuros

10.6 Conclusiones

11 ALGUNOS MODELOS PARA TOMAR DECISIONES COMERCIALES

ESTRATEGICAS

11.1 Integrando las relaciones dinamicas con las interacciones de las variables del plan
comercial

11.2 Decisiones estratégicas en mercados de productos de consumo duradero

11.3 Decisiones estratégicas en mercados de productos de compra frecuente

11.4 Conclusiones

12 CONSTRUCCION DE MODELOS PARA EVALUAR PLANES
COMERCIALES

12.1 El Plan comercial: propdsito

12.2 El Plan comercial: elementos

12.3 Modelar las relaciones entre los elementos

12.4 Comparar diferentes alternativas

12.5 Construir los modelos

12.6 Mejora continuada de los modelos

12.7 Conclusiones

4 Planificacion temporal

Distribucion temporal de los contenidos

Contenidos Numero de semana lectiva
del curso

12113114

1 Est. Marketing*
2 C. Consumidor
3 Det. Demanda* .
4 Segmentacion® LJ
5 Modelo basico* L.J
6 Competencia®* LJ
7 Mix comercial LJ
8 Nuevos productos® LJ|L
9 Linca productos J{L
10 Dindmica merc. JiL
11 Mod estratégicos* JILJ
12 Modelos v plan L.J

Nota: L= lunes; J= jueves,
*Se estudiara un caso.
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