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1.- INTRODUCCION

1.1.- Conceplo de Marketing.

1.2.- Evolucién del concepto de Marketing.

1.3.- El Marketing econdmico financiero y el Marketing
comunicacional.

1.4.- el Marketing-Mix.

1.5.- Pasicionamiento del Marketing dentro de la empresa.

1.6.- Evolucién del Marksting en Espana.

1.7.- El Marketing empresarial frente al Mercado Unico
Europso.

I.- EL MARKETING ANALITICO.

2.- LA INVESTIGACION DE MERCADOS Y DE OPINION
PUBLICA.

2.1.- La investigacion base del Markating Analitico.
2.2.- La mentalidad investigadora dentro de la empresa.
2.3.- Las diferentes fuentes de informacion.
2.4.- Las investigaciones cuantitativas y cualitativas,

' 2.5.- Fases de una investigacion de mercados en exclusiva.
2.6.- Diferentes técnicas de investigacion para el Marketing.

2.6.1.- Pretest y Postet.

2.6.2.- Observacion.

2.6.3.- Experimentacion.

2.6.4.- Paneles de Consumidores (Dym-Pannal).
2.6.5.- Paneles de Detallistas (Nielsen)

2.6.6.- Técnicas proysctivas.

2 6.7 - El taquitoscopio.

2.6.8.- Estudios sobre la imagen (método E.P.1)

3.- EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.
3.1.- Las necesidades y deseos bases del comportamiento.

3.1.1.- La piramide de Maslow.




3.2.- Los determinantes del consumidor.
3.3.- El proceso de decision de compra.
3.4.- Factores que influyen en la decision de compra.

3.4.1.- Factores Culturales.
3.4.2.- Factores Sociales.
3.4.3.- Faclores personales.
3.4.4.- Factores psicoldgicos.

4.- EL MERCADO Y SU ENTORNO.
4.1.- El concepto mercado.

4.2.- Los determianantas del mercado (Los ambientes).
4.3.- La clasificacion del mercado.
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4.3.1.- Por coyuntura.
4.3.2.- Por estructura.
4.3.3.- Por tiempo.
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4.4 - La segmentacién de mercados.

4.4.1.- Requisitos para la segmentacion.
4.4.2 - Criterios de segmentacion.
4.4.3.- Técnicas de segmentacion.

5.- LA EMPRESA Y SU DIMENSION INTERNA Y P VERNA.
5.1.- El marketing interno de la empresa.
5.1.1.- Las audiencias internas.
5 1.2.- Las comunicaciones intemas.
5.1.3.- La cultura de empresa.
5.1.4.- Laimagen interna de empresa.
5.1.5.- La motivacion del personal.
5.2.- La estructura externa de la empresa.

§.2.1.- Las audiencias externas.

5 3. Los fines, los limites y las variables de actuacion.
5 4 - El Plan General de Empresa.




6.- LA COMPETENCIA.
6.1.- Anélisis y control de la competencia.
6.1.1.- La competencia directa y la indirecta.
6.2.- Estratégias de ma rketing respecto a la competencia.
7.- FACTORES AMBIENTALES.
7.1.- El Marco Legal.

7.1.1.- El Marco Legal como freno en la integracion en la
C.EE.

7.2.- La Coyuntura.

7.2.1.- Los ciclos coyunturaies.

7.2.2.- La coyuntura en su dimensién econdmica.

7.2.3.- La coyuntura en su dimensién de estados de
opinion.

7.3.- El Marco SocioEcondmica.

7.3.1.- Los indices sociales y econémicos medidores o
desarrollo.

Il. POLITICAS DEL MARKETING

8.- POLITICA DE PRODUCTO

8.1. El producto. Clases de productos.

8.2. El producto visto por los diferentes publicos (emprasa, pro-
veedores, distribuidores, consumidor

8.3. El ciclo vital del producto. Andlisis de sus fases

8.4. La importancia de la presentacién de! producto.

8.4.1. El envase . r“
8.4.2 Diferentes tipos de envasas -




8.5. El posicionamianto
8.6. Importancia de I3 marca

B.6.1. Marca, logotipo, simbolo visual.
8.6.2. Diferentes tipos de marca
8.6.3. Estrategias sobre la marca.

8.7. El product manager como responsable del producto.

- POLITICA DE PRECIOS

9.1. El concepto pregio.

9.2. El precio bésico dal producto

9.3. Métodos de fijacién de precios. El precio final.

9.4. El precio como elemento comunicador en los diferentes publicos
9.5. Diferentes estrategias para fijar el precio - ' '
9.6. Los precios eldsticos.

POLITICA DE DISTRIBUCION
10.1. El canal de distribucidn. Niveles.

10.1.1. Canales cortos y largos
10.1.2. Factores para seleccionar el canal

10.2. La distribucién an los productos tangibles y en los intangibles
10.3. Factores a considerar en los productos tangibles

10.3.1. La estandarizacion.

10.3.2. El almacenamienta.

10.3.3. La politica de stocks.

10.3.4. Transporte y reparto (Politica de tréfico)

10.4. Las centrales de compras.

10.5. El franquiciado.

10.6. Imponancia de la comunicacién en el canal de distribucidn
10.7. El punto de venta. Técnicas de Merchandising

10.8. Las nuevas tecnologias y su aplicacién a la distribucion.




4.1. POLITICA DE COMUNICACION

11.1. Elementos que configuran la Politica de Comunicacisn.

11.1.1. Comunicaciones internas
11.1.2. Comunicaciones extarnas

11.2. Modelos para determinar el presupuesto de la Politica de
Comunicacion.

11.3. Definicion de los objetivos de la Politica de Comunicacion.

11.3.1. El briefing y 8l contrabriefing
11.3.2. Limitacion de los objetivos en base al presupuesto.

11.4. Publicidad

11.5. Promociones

11.6. Relaciones Publicas. Mecenazgo. Patrocinio.

11.7. Nawsmaking. Gabinete de Prensa

11. 8. La venta en su dimesion comunicadora. Servicio post venta.
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OBJETIVO DE LA ASIGNATURA

Introduccién a los conceptos bdsicos dal Marketing como elementos
descriptores de la realidad empresaral y del procesc de
comercializacioén de productos y servicios en las economias de
mercado

PRACTICAS

Toda la dimensién teérica va acompafiada de numerosos casos
practicos para poder facilitar una dinamica continua de aplicacién.
Ademds, los alumnos forman grupos de trabajo que deben analzar y
establecer estrategias de actuacién de casos reales. Diferentes
profesionales y empresas intervienen en la aportacion de casos y
adoptan el rol de clientes. Diversos equipos de alumnos deban
compelir entre ellos a la hora de presentar un plan de actuacién

EVALUACION DE LA ASIGNATURA

La asignatura se evalua a nivel tedrico con un examen tipo test vy con
el trabaje practico descrito en las “practicas”.
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