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PRESENTACION DEL PROGRAMA

La asignatura “Direccion de Marketing” se concibe, dentro de la licenciatura de Investigacion y Técnicas de Mercado,
como una introduccién del alumno a la disciplina del marketing. El objetivo es que el alumno tenga un conocimiento
del conjunto de aspectos que engloba el proceso de direccion de marketing en una empresa: el analisis de las
oportunidades de negocio, las estrategias de marketing y las técnicas y herramientas para la toma de decisiones
comerciales. Ademas, debe ser capaz de juzgar y examinar de forma critica las actividades de marketing de las
empresas y de llevar a cabo un andlisis del mercado que le permita orientar las estrategias y decisiones comerciales
de una empresa que mantiene una filosofia de orientacion al mercado.

El contenido del programa se estructura en seis grandes apartados: 1) Introduccion al marketing y a la direccion
comercial, II) Andlisis de las oportunidades de marketing, 11l) Diagndstico y eleccion estratégicos, 1V) Elementos de
actuacion comercial, V) Implantacion y control del plan de marketing y VI) Marketing en areas especificas.

Se abre, pues, el programa con una primera parte de naturaleza introductoria que pretende el acercamiento del
alumno al CONCEPTO DE MARKETING Y DIRECCION COMERCIAL. De los dos temas de los que consta este
apartado, el TEMA 1 trata de proporcionar una visién global de la disciplina, mientras que el TEMA 2 presenta la
funcién de marketing en el seno de la empresa.

La segunda parte se dedica al ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING. El estudio del entorno como
el marco en el que tienen lugar las relaciones de intercambio constituye el objeto del TEMA 3. Los siguientes dos
temas se centran en el andlisis del consumidor: el TEMA 4 introduce al alumno en el estudio del comportamiento del
comprador y el TEMA 5 ahonda en el cliente como fuente de ventaja competitiva para la empresa. El bagaje de
conocimientos adquirido por el alumno sobre las necesidades y deseos de los consumidores le sitda en condiciones
de definir y delimitar el mercado relevante para la empresa (TEMA 6). En los dos temas siguientes nos ocupamos del
andlisis del atractivo del mercado que acabamos de definir. En el TEMA 7 se introducen los conceptos de demanda
global y de demanda de una marca. Continuamos, en el TEMA 8, con el andlisis del atractivo del mercado pero desde
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una perspectiva dinamica, describiendo su ciclo de vida y la evolucién de la demanda potencial en el tiempo. En el
TEMA 9 se analiza la estructura competitiva del mercado al objeto de detectar posibles amenazas u oportunidades
derivadas de las actuaciones de los competidores. Una vez analizados el consumidor, el mercado y la competencia,
en el TEMA 10 se estudia el proceso de segmentacion del mercado y la estrategia de posicionamiento de la oferta
comercial. Para finalizar esta segunda parte, el TEMA 11 destaca el papel de la informacion y la investigacion de
mercados en el marketing y descubre al alumno el proceso aplicable para la recogida permanente y analisis de
informacidn sobre el mercado y el entorno.

Del DIAGNOSTICO Y ELECCION ESTRATEGICOS nos ocupamos en la tercera parte. Asi, El TEMA 12 alna los
resultados del analisis del atractivo del mercado y de la competitividad de la empresa a fin de indicar las alternativas
estratégicas disponibles para una empresa que se derivan del empleo de los modelos de cartera de productos. A
continuacion se ordenan las opciones estratégicas en estrategias basicas de desarrollo, competitivas y de inversién y
desinversion.

Dedicamos la parte cuarta del programa al estudio de los elementos de los que se sirve la empresa para llevar a cabo
su actuacion sobre el mercado: el PRODUCTO, el PRECIO, la DISTRIBUCION y la COMUNICACION. Y lo hacemos
en cuatro temas. En el TEMA 13 se analizan las decisiones mas relevantes en materia de productos. Revisamos el
concepto de producto y presentamos las decisiones de lanzamiento, modificacion y eliminacion, asi como las
decisiones sobre marca, envase y etiqueta a las que se enfrenta la empresa. Del precio, como segundo de los
elementos de accién comercial, nos ocupamos en el TEMA 14, en el que se aborda el estudio de las diferentes
estrategias y se contempla el problema de su fijacién. Asimismo se revisa el papel del precio en el proceso de
decisién de compra. Los aspectos basicos de la distribucion se presentan en el TEMA 15 del programa. Asi, se
desarrolla la idea de canal de distribucién como una estructura compleja de funciones e instituciones que permite
salvar la separacion —no solo fisica— entre la produccién y el consumo y se describen las principales decisiones sobre
configuracioén y relaciones en el canal. En el TEMA 16, finalmente, contemplamos la politica de comunicacion, cuales
son las etapas para el desarrollo de una comunicacién efectiva y los factores que determinan la eleccion de un
determinado mix de comunicacion.

La parte quinta del programa se dirige al estudio de LA IMPLANTACION DEL PLAN DE MARKETING Y EL
CONTROL COMERCIAL. En el TEMA 17 tratamos las principales cuestiones relacionadas con la elaboracion,
implantacion y ejecucion del plan de marketing. Nos hacemos eco en este apartado tanto del estudio de las formas
alternativas de organizacion de las actividades de marketing dentro del organigrama de la empresa como del
marketing interno. Cerramos el tema con la presentacion del proceso de control del plan de marketing.

Llegados a este punto, el alumno cuenta con unos conocimientos basicos acerca de los contenidos fundamentales
que conforman la disciplina del marketing. No obstante, parece interesante dedicar la sexta y Ultima parte a
determinadas APLICACIONES ESPECIFICAS; y ello no porque sean radicalmente distintas de la previamente
analizada, sino porque las circunstancias diferenciales de cada tipo de mercado y de cada situacion confieren al
marketing correspondiente ciertas peculiaridades que conviene tener en cuenta. Asi, el TEMA 18 analiza las
caracteristicas de los mercados y productos industriales, asi como las estrategias propias del marketing industrial. En
el TEMA 19 se debaten las causas de la creciente importancia del marketing de los servicios y se exponen las
caracteristicas diferenciales que justifican el disefio de estrategias comerciales especificas. Finalmente, el TEMA 20
aborda la aplicacion del marketing en las organizaciones sin animo de lucro, expone el contenido y alcance del
denominado marketing social y se ocupa, por ultimo, de las caracteristicas y métodos del marketing politico y
electoral. Este tema no pretende sino ser fiel reflejo de la extensién de la disciplina que se produce en virtud del
concepto ampliado de marketing defendido a partir de los afios setenta.

Las explicaciones tedricas se complementardn con ejercicios resueltos en clase y con casos practicos en los que se
ilustre con ejemplos de empresas reales los conceptos y estrategias de marketing. Adicionalmente, los alumnos
deberan realizar un trabajo (preferentemente en equipo) en el que pongan de manifiesto su capacidad para aplicar los
conocimientos tedricos. En la presentacion del curso se explicara cudl es el contenido que deberd tener este trabajo,
gue se ira entregando por partes segun se vayan desarrollando los temas.

El programa se acompafia de la bibliografia recomendada relativa a los temas que lo componen. En la idea de que el
alumno no se vea desbordado en las labores de consulta pertinentes durante el desarrollo de la asignatura, hemos
optado por citar como bibliografia principal los tres manuales que de forma basica y continua se utilizaran en la
exposicion tedrica de la asignatura y en sus aplicaciones practicas: KOTLER Y OTROS (2000), J.J. LAMBIN (2003) y
MUNUERA Y RODRIGUEZ (2002). Ademas, se ofrece una lista mas amplia de manuales que, igualmente, recogen
en su mayoria los temas del programa de Direccion de Marketing.

El sistema de evaluacion de los conocimientos relativos a esta asignatura tiene caracter escrito. El examen parcial
gue tendra lugar en febrero, asi como los examenes finales correspondientes a las convocatorias de junio y
septiembre, englobaran tanto aspectos tedricos como aspectos practicos. Estos examenes representaran el 75% de la
nota. El 25% restante se obtendra del trabajo de caracter practico mencionado anteriormente. Este trabajo sera de
cardcter voluntario, de modo que el alumno podria renunciar a hacerlo, renunciando con ello a un 25% de la nota final.
En cualquier caso se exigira un minimo de 4 en cada uno de los parciales para poder superar la asignatura
(calificacion global mayor o igual que 5). Los alumnos que superen el 4 en el parcial de febrero no tendran que
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examinarse de los temas correspondientes en la convocatoria de junio, aunque si en la de septiembre en el caso de
no haber aprobado la asignatura en junio. Las circunstancias excepcionales que puedan acontecer a determinados
alumnos seran tratadas de forma particular con los profesores de la asignatura.

PROGRAMA

PARTE PRIMERA: INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING Y A LA DIRECCION COMERCIAL

TEMA 1. CONTENIDO Y ALCANCE DEL MARKETING

TEMA 2. LA PLANIFICACION DEL MARKETING EN LA EMPRESA ORIENTADA AL MERCADO

PARTE SEGUNDA: ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

TEMA 3. ANALISIS DEL ENTORNO DEL MARKETING

TEMA 4. ANALISIS DEL CONSUMIDOR Y DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA

TEMA 5. LA CREACION DE VALOR PARA EL CLIENTE

TEMA 6. DEFINICION Y DELIMITACION DEL MERCADO DE REFERENCIA

TEMA 7. ANALISIS DE LA DEMANDA GLOBAL DEL MERCADO Y DE LA DEMANDA DE UNA MARCA
TEMA 8. EVALUACION DINAMICA DEL ATRACTIVO DEL MERCADO

TEMA 9. ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y DE LA VENTAJA COMPETITIVA

TEMA 10. SEGMENTACION DEL MERCADO Y POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

TEMA 11. EL SISTEMA DE INFORMACION Y LA INVESTIGACION EN MARKETING

PARTE TERCERA: DIAGNOSTICO Y ELECCION ESTRATEGICOS

TEMA 12. DIAGNOSTICO Y ELECCION ESTRATEGICOS

PARTE CUARTA: ELEMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL
TEMA 13. DECISIONES SOBRE PRODUCTOS

TEMA 14. DECISIONES SOBRE PRECIOS

TEMA 15. DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION

TEMA 16. DECISIONES SOBRE COMUNICACION

PARTE QUINTA. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
TEMA 17. IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING
PARTE SEXTA: MARKETING EN AREAS ESPECIFICAS

TEMA 18. MARKETING INDUSTRIAL

TEMA 19. MARKETING DE SERVICIOS

TEMA 20. MARKETING NO EMPRESARIAL

BIBLIOGRAFIA

BIBLIOGRAFIA BASICA

KOTLER, P.; D. CAMARA; I. GRANDE y I. CRUZ (2000): Direcciéon de Marketing. Edicion del milenio. Pearson
Educacion, Madrid, 102 edicion.
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LAMBIN, J.J. (2003): Marketing estratégico. ESIC, Madrid.
MUNUERA, J.L. y A.l. RODRIGUEZ (2002): Estrategias de marketing: teoria y casos. Piramide, Madrid.

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

BELLO, L., R. VAZQUEZ y J.A. TRESPALACIOS (1996): Investigacién de mercados y estrategia de marketing.
Civitas, Madrid, 22 edicion.

CRUZ ROCHE, 1. (1990): Fundamentos de Marketing. Ariel Economia, Barcelona.

ESTEBAN, A. (Dir.) (1997): Principios de marketing. ESIC, Madrid.

GRANDE, I. (1992): Direccién de Marketing: Fundamentos y software de aplicaciones. McGraw-Hill, Madrid.
GUTIERREZ ARRANZ, A.M. y M. SANCHEZ FRANCO (Coord.) (2005): Marketing en Internet. Estrategia y empresa.
Piramide, Madrid.

KOTLER, P.; G. ARMSTRONG; J. SAUNDERS y V. WONG (2000): Introduccién al Marketing. Segunda edicion
europea. Prentice-Hall, Madrid.

MARTIN ARMARIO, E. (1993): Marketing. Ariel Economia, Barcelona.

MUNUERA, J.L. y A.l. RODRIGUEZ (2000): Estrategias de marketing para un crecimiento rentable. Casos practicos.
ESIC, Madrid.

RODRIGUEZ ARDURA, 1. (2002): Marketing.com y comercio electronico en la sociedad de la informacion. Piramide,
Madrid.

SANTESMASES, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias. Piramide, Madrid, 52 edicion.

SERRANO, F. (1990): Marketing para economistas de empresa. ESIC, Madrid.

VAZQUEZ, R. y J.A. TRESPALACIOS (1997): Distribucién comercial: estrategias de fabricantes y detallistas. Civitas,
Madrid.

VAZQUEZ, R. y J.A. TRESPALACIOS (Dirs.) (2002): Marketing: estrategias y aplicaciones sectoriales. Civitas,
Madrid. 32 edicion.

Objetivos

Se pretende que el alumno adquiera un conocimiento suficiente sobre el conjunto de aspectos que engloba el proceso
de direccion de marketing en una empresa: el analisis de las oportunidades de negocio, las estrategias de marketing y
las técnicas y herramientas para la toma de decisiones comerciales. Ademas, debe ser capaz de juzgar y examinar de
forma critica las actividades de marketing de las empresas y de llevar a cabo un analisis del mercado que le permita
orientar las estrategias y decisiones comerciales de una empresa que mantiene una filosofia de orientacién al
mercado.

Programade Teoria
PARTE PRIMERA: INTRODUCCION AL CONCEPTO DE MARKETING Y A LA DIRECCION COMERCIAL

TEMA 1. Contenido y alcance del marketing

TEMA 2. La planificacion del marketing en la empresa orientada al mercado

PARTE SEGUNDA: ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING
TEMA 3. Andlisis del entorno del marketing

TEMA 4. Andlisis del consumidor y del comportamiento de compra

TEMA 5. La creacion de valor para el cliente

TEMA 6. Definicion y delimitacion del mercado de referencia

TEMA 7. Andlisis de la demanda global del mercado y de la demanda de una marca
TEMA 8. Evaluacién dinamica del atractivo del mercado

TEMA 9. Andlisis de la competencia y de la ventaja competitiva

TEMA 10. Segmentacion del mercado y posicionamiento estratégico

TEMA 11. El sistema de informacion y la investigacion en marketing
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PARTE TERCERA: DIAGNOSTICO Y ELECCION ESTRATEGICOS

TEMA 12. Diagnostico y eleccion estratégicos

PARTE CUARTA: ELEMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL
TEMA 13. Decisiones sobre productos

TEMA 14. Decisiones sobre precios

TEMA 15. Decisiones sobre distribucion

TEMA 16. Decisiones sobre comunicacion

PARTE QUINTA: IMPLANTACION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

TEMA 17. Implantacién y control del plan de marketing

PARTE SEXTA: MARKETING EN AREAS ESPECIFICAS
TEMA 18. Marketing industrial
TEMA 19. Marketing de servicios

TEMA 20. Marketing no empresarial

Programa Préctico

Las explicaciones tedricas se complementaran con ejercicios resueltos en clase y con casos practicos en los que se
ilustren los conceptos y estrategias de marketing. Se dejara en reprografia un cuadernillo con ejemplos de ejercicios y
casos.

Adicionalmente, los alumnos podran realizar un trabajo (véase sistema de evaluacion) en el que pongan de manifiesto
su capacidad para aplicar los conocimientos tedricos. En la presentacién del curso se explicara cual es el contenido
gue debera tener este trabajo, que se ird entregando por partes segun se vayan desarrollando los temas y que sera
tenido en cuenta en la calificacion final segun figura en Métodos y Criterios de Evaluacion.

Por otra parte, el equipo docente pone a disposicion de los alumnos la plataforma CIM-Network
(www3.uva.es/cim_network/html/index.php) para fomentar la interaccion entre alumnos y profesores, y donde se
abriran foros de debate sobre diferentes aspectos de la asignatura.

Evaluacion

El sistema de evaluacion de los conocimientos relativos a esta asignatura tiene caracter escrito. El examen parcial,
que tendra lugar en febrero, asi como los examenes finales correspondientes a las convocatorias de junio y
septiembre, englobaran tanto aspectos tedricos como aspectos practicos. En cualquier caso se exigird un minimo de 4
sobre 10 en cada uno de los parciales para poder superar la asignatura (calificacion global mayor o igual que 5). Los
alumnos que superen el 4 en el parcial de febrero no tendran que examinarse de los temas correspondientes en la
convocatoria de junio, aunque si en la de septiembre en el caso de no haber aprobado la asignatura en junio.

Alternativamente, se brinda la oportunidad al alumno de sustituir el examen escrito por la realizacion, en grupos de
tres o cuatro personas, de un trabajo de caracter practico consistente en el analisis critico del plan de marketing de
una empresa real. Este trabajo deberéa presentarse y defenderse ante el equipo docente. Para esta forma de
evaluacion, los profesores podran reservarse la opcién de exigir a los alumnos la realizacién de una prueba adicional.
Las especificaciones concretas para la realizacion y valoracion de este trabajo se expondran en clase. Esta alternativa
de evaluacion sera solo valida para la convocatoria de junio. En caso de no superar la asignatura en dicha
convocatoria, en septiembre el alumno debera presentarse al examen escrito.
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Con independencia de la forma de evaluacién elegida por el alumno (examen o trabajo), se tendra en consideracion la
participacion del alumno en clase y en los foros de debate y demas actividades propuestas en la plataforma CIM-
Network (www3.uva.es/cim_network/html/index.php). Esta participacion podra suponer hasta un punto adicional sobre
la nota del examen o trabajo.

Las circunstancias excepcionales que puedan acontecer a determinados alumnos seran tratadas de forma particular
con los profesores de la asignatura.
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