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FUNDAMENTOS DE MARKETING3º ADE (CAMPUS SEGOVIA)
Objetivos:El objetivo básico que pretende la asignatura es que los alumnos conozcan los fundamentos comerciales
básicos aplicados por las empresas. El programa consta de dos partes diferenciadas. Una primera donde se analizan
los aspectos teóricos fundamentales para comprender la función y el entorno del marketing empresarial y una
segunda en la que se aborda el estudio de las cuatro variables que conforman el mix de marketing.Con ambas, se
pretende que el alumno adquiera una serie de conocimientos esenciales sobre la planificación comercial y comprenda
y pueda realizar una evaluación de las principales decisiones tomadas por las empresas en el ámbito del marketing.

Programa de Teoría:

PARTE 1: FUNDAMENTOS TEÓRICOS

Tema 1:  Introducción y concepto de marketing

Tema 2:  El Mercado y El comportamiento del consumidor

Tema 3: La Demanda y la segmentación de mercados

Tema 4: La Planificación comercial

PARTE 2: EL MARKETING-MIX

Programa Básico

Programa de Teoría:

PARTE 1: FUNDAMENTOS TEÓRICOS

Tema 1:  Introducción y concepto de marketing

Tema 2:  El entorno de marketing

Tema 3: La organización de marketing en las empresas

Tema 3: Los Mercados: características diferenciales e implicaciones de gestión

Tema 4: El comportamiento del consumidor

Tema 5: La segmentación de mercados

PARTE 2: EL MARKETING-MIX

Tema 4: Planificación y estrategias de productos

Tema 5: Decisiones sobre precios

Tema 6: La distribución comercial

Tema 7: La comunicación en marketing
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El objetivo básico que pretende la asignatura es que los alumnos conozcan los fundamentos comerciales básicos
aplicados por las empresas.

El programa consta de dos partes diferenciadas. Una primera donde se analizan los aspectos teóricos fundamentales
para comprender la función y el entorno del marketing empresarial y una segunda en la que se aborda el estudio de
las cuatro variables que conforman el mix de marketing.

Con ambas, se pretende que el alumno adquiera una serie de conocimientos esenciales sobre la planificación
comercial y comprenda y pueda realizar una evaluación de las principales decisiones tomadas por las empresas en el
ámbito del marketing.

Objetivos

PARTE 1: FUNDAMENTOS TEÓRICOS

Tema 1:  Introducción y concepto de marketing

Tema 2:  El Mercado y la Demanda

Tema 3:  La planificación comercial

PARTE 2: EL MARKETING-MIX

Programa de Teoría

Tema 4: Decisiones sobre productos

Tema 5: Decisiones sobre precios

Tema 6: La distribución comercial

Tema 7: La comunicación en marketing
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Programa Práctico

Tema 4: Decisiones sobre productos

Tema 5: Decisiones sobre precios

Tema 6: La distribución comercial

Tema 7: La comunicación en marketing

La evaluación de la asignatura se realizará mediante una prueba teórica, a final del cuatrimestre, relativa a la totalidad
del temario. Se valorará la actitud y participación del alumno en las distintas sesiones a lo largo del curso.

Además, la calificación final podrá ser mejorada con la obtenida de la resolución de cuestiones y trabajos voluntarios
planteados por el profesor.

Evaluación
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