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1. DESCRIPTOR

Papel del marketing y satisfaccion ddl cliente. Toma de decisiones de la direccion comercidl.

Sigtema de informacion de marketing. Andisis de la Situacion y de las oportunidades de marketing.
Desarallo de edtrategias de marketing.

2. OBJETIVOS

PARTE TEORICA

El objetivo genérico de la materia Direccion Comercid (1 y II) es facilitar d dumno

informacién sobre los conocimientos bas cos de marketing. De manera especifica para la asignatura
Direccién Comercia | se propone € objetivo de introducir d dumno en d ambito dd marketing,
permitiendo que se familiarice con conceptos como demanda, comportamiento del consumidor,
mercado, segmentacion, posicionamiento, investigacion de mercados o plan de marketing. Todos
ellos relevantes en la definicion de un escenario en cuyo marco se toman

las decisiones de marketing.

El hecho de que sea d primer contacto de los estudiantes con esta materia hace necesario

modular méas precisamente | os objetivos especificos de este médul o tedrico.

1.

El marketing debe ser estudiado en @ marco dd sstema empresa orientada a mercado;
integrado en dlay relacionado y coordinado con € resto de funciones de laempresa.

La dimendgon dd marketing es, en ocasones, difundida a través de los medios de
comunicacion y conocida por € estudiante en su condicion de potencia consumidor. Estos
dos hechos requieren que la ensefianza de esta disciplina se asente sobre |la base de unos
solidos conocimientos de los aspectos conceptua es més relevantes que la conforman.

El caracter introductorio de éste médulo debera orientarse d solido gprendizgje de los
conceptos'y dominios mas relevantes.

El necesario complemento aplicado del conocimiento tedrico tendra su extension en € parte
préctica, sin que ello suponga gque los conceptos tedricos no sean abordados desde € marco
de laredlidad socioeconémica en € que seinscribe.

Por Ultimo, @ contenido del curso se estructura en tres partes. La primera de élas, LA
DIRECCION DE MARKETING, tiene por findidad introducir ad alumno en la nocion de
marketing, su papel en la satisfaccion de las necesidades humanas, su naturdezay acance, y
sus herramientas para satisfacer d cliente mediante la entrega de vaor, cdidad y servicio.
También andizalafuncidn que desarrolla € marketing tanto en @ contexto econdmico cdmo
en € ambito de la empresa La segunda parte, ANALISIS DE MARKETING, persigue
hacer comprender |a necesidad de informacion parae desarrollo de la gestion de marketing
y laforma en que se organiza este proceso. Asi mismo, considera laimportancia del entorno
en la edrategia empresaxria y andiza los fundamentos relativos a la demanda y sus
implicaciones con la gesién de marketing, as como la importancia de esudio de



comportamiento dd consumidor y dd comportamiento de compra de las organizaciones
para las decisiones de marketing. Latercera parte DECISIONES DE MERCADO persigue
hacer tomar conciencia a alumno de la importancia de las decisones de segmentacion del

mercado, para identificar mercados objetivo, y dd poscionamiento en elos para
satisfacerlos.

PARTE PRACTICA

El objetivo genérico de laparte précticadel programa es formativo y pretende desarrollar en
los dumnos cierto tipo de destrezas y habilidades con relacidn alainformacion
sobre los conocimientos asimilados en la parte tedrica. Los objetivos especificos son:

1. Retener y reconocer los conceptos aprendidos en la parte tedrica.

2. Comprender lo impartido en € maodulo tedrico de manera que € aumno sea capaz de
explicar con sus propias paabras e imagenes conceptos especificos.

3. Aplicar lo gprendido en organizaciones verdaderas o ficticias.

4, Desarrdllar las habilidades de trabgjo y comunicativas en grupo e individua mente.

3. METODOLOGIA DOCENTE

El enfoque generd de la metodologia pedagdgica de las clases tedricas se basard
fundamentamente en las explicaciones del profesor. Sin embargo, y con d fin de posbilitar una
activa participacion del estudiante en las clases, se recomienda la lectura de aguno de los manuaes
recomendados como basicos. Las explicaciones tedricas se acompafiaran de gemplos y casos
ilugtrativos que permitan una adecuada comprensién de conocimientos.

El enfoque de la metodologia pedagdgica de las clases précticas requiere una activa
colaboracion de los estudiantes quienes participaran en los grupos de practicas y, bgo la direccion
del profesor, en las discusiones acerca del contenido de la asignatura, por lo que es obligatoria la
asgtencia a clase. Asi mismo, los estudiantes deberan asitir d grupo y subgrupo en € cud se han
matriculado y no se aceptardn cambios de grupo por iniciativadel estudiante. La discuson sellevara
a cabo mediante la resolucion de casos practicos, actividades de representacion, dinamica de grupo,
trabgjo de campo, exposicionesy presentaciones orales de trabgjos redlizados.



4. TEMARIO

PROGRAMA SINTETICO

Parte primera: La direccion de marketing

Tema l: El pape del marketing
Tema2: Lasatisfaccion dd cliente

Tema 3. La planificacion de marketing

Parte segunda: Analisis de marketing

Tema4: Lainformacion en marketing
Temab: El mercado y € entorno
Tema6: Lademanda

Tema 7: El comportamiento del consumidor y de las organizaciones

Partetercera: Decisiones de mercado

Tema 8: La segmentacion de mercados



PROGRAMA ANALITICO

Tema 1. El papd del marketing

1.1. Concepto, funciones y dcance de marketing
1.2. Conceptos y herramientas de marketing
1.3. Orientaciones de las empresas hacia el mercado

1.4. El marketing como sstema de intercambios

Tema 2: La satisfaccion del cliente

2.1. Vdory satisfaccion en d dliente
2.2. Marketing de relaciones y retencidn de clientes
2.3. Lagestion de marketing de calidad total

2.4. Laorientacion a mercado

Tema 3: La planificacion de marketing

3.1. Lafuncion de marketing en € sstema econdmico
3.2. Marketing estratégico y marketing operaciond
3.3. Laplanificacion edtratégica de marketing

3.4. El plan de marketing

Tema4: Lainformacion en marketing

4.1. Lainformacion en la gestion de marketing
4.2. El sgema de informacion de marketing: componentes'y funciones
4.3. Lainvedtigacion comercid: funcidn y ambitos de aplicacion

4.4. El proceso de investigacion comercid

Tema5: El mercadoy € entorno

5.1. Actores del microentorno de laempresa
5.2. Fuerzas dd macroentorno de la empresa

5.3. Concepto y limites ddl mercado



5.4. Clasficacion dd mercado

Tema 6: Lademanda

6.1. Concepto y dimensiones de demanda
6.2. Factores determinantes de la demanda
6.3. Enfoques y métodos de andlisisy previson de la demanda

6.4. Niveles de demandayy tareas de marketing

Tema 7. El comportamiento del consumidor y de las or ganizaciones

7.1. El estudio del comportamiento del consumidor: proceso de decision de compra
7.2. Factores internos que influyen en & comportamiento
7.3. Factores externos que influyen en @ comportamiento

7.4. El comportamiento de compra de las organi zaciones. proceso de decision de compra

Tema 8: La segmentacién de mercados

8.1. Concepto y fines de la segmentacion de mercados
8.2. Los métodos de segmentacion
8.3. Criterios de segmentacion

8.4. Decisiones de segmentacion y posicionamiento

5. BIBLIOGRAFIA

Este curso introductorio exige que € estudiante disponga de agiin manua basico que mange
con asiduidad, complementado con otras fuentes de gpoyo, y en & que los conceptos y fundamentos
dd marketing se planteen adecuadamente d nivel de los alumnos. Para dlo se recomiendan los dos

manuaes citados en primer lugar en la bibliografia basica
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6. EVALUACION

El programa ha sido disefiado para ser explicado en su totaidad durante un semestre y,
savo razones de fuerza mayor, sera exigido en la evauacion. La evauacion de conocimientosy €
control de gprendizgje se regira por las sguientes normas de funcionamiento:

1. La evauacion se redizard en la convocatoria ordinaria de febrero y en junio parala
segunda convocatoria.
2. Como quiera que la asignatura posee un caracter tedrico-préctico, ala parte tedrica

del se le atribuira € 65% de la cdificacion find (hasta 6,50) y a la parte practica

35% (hasta 3,50) . El examen condgtird en una prueba escrita que tendra varias
partes. En la primera habré de superarse obligatoriamente un test tedrico diminatorio
para poder acreditar € conocimiento, y la comprension basicos de los conceptos
impartidos en la materia, debiéndose dcanzar una puntuacion minima de 2,25 sobre
4,50.



La segunda congstira en una pregunta voluntaria de desarrollo tedrico, valorada en
hasta en 2 puntos, para poder demostrar una mayor profundidad en & conocimiento
de dichos conceptos.

La tercera parte consigtira en la gplicacion de los conocimientos a un supuesto
practico, valorada en hasta en 2 puntos. De esta parte estaran exentos los dumnos
que superen la evaluacion continua en las clases précticas.

Para completar |a parte de la cdificacion find aribuida a la practica, los dumnos
deberan responder a unas cuestiones practicas valoradas hasta en 1,5 puntos.

La evauacion de las clases practicas serd continua y la cdificacion finad descansara
sobre la resolucion de casos précticos, actividad de representacion, dinamica de
grupo, trabgo de campo, exposiciones y presentaciones ordes de trabgos
redlizados. Asi mismo, se tendran en cuenta las asistencias de los dumnos atodas las
sesiones.

Los dumnos que no superen la evauacion continua en las clases practicas (minimo 1
punto sobre 2) habrén de presentar todas las précticas redizadas durante € curso a
su profesor para poder ser evaluados en & examen.

7.HORARIO DE LA ASIGNATURA

Hora AulaCurso T. Clase Dia Titul. Grupo
8:30-9:30 112 2 T Jueves ADE A
9:30-10:30 112 2 T Jueves ADE A
10:30-11:30 112 2 P2 Viernes ADE A
11:30-12:30 111 2 P1 Viernes ADE A
13:30-14:30 303 2 T Lunes ADE B
12:30-13:30 303 2 T Lunes ADE B
9:30-10:30 302 2 P2 Miércoles ADE B
8:30-9:30 207 2 P1 Miércoles ADE B
19:30-20:30 303 2 T Lunes ADE F
20:30-21:30 303 2 T Lunes ADE F
16:30-17:30 207 2 P2 Miércoles ADE F
15:30-16:30 207 2 P1 Miércoles ADE F
16:30-17:30 112 2 T Jueves ADE H
15:30-16:30 112 2 T Jueves ADE H
17:30-18:30 112 2 P2 Viernes ADE H
18:30-19:30 111 2 P1 Viernes ADE H
10:30-11:30 303 2 T Jueves INT I
11:30-12:30 303 2 T Jueves INT I
11:30-12:30 202 2 P1 Viernes INT I
13:30-14:30 510 2 T Martes EMP O
12:30-13:30 510 2 T Martes EMP O
10:30-11:30 512 2 P2 Miércoles EMP O
11:30-12:30 510 2 P1 Miércoles EMP O



11:30-12:30 515 2 T Jueves EMP o]0
10:30-11:30 515 2 T Jueves EMP 00
10:30-11:30 513 2 P2 Viernes EMP o]0
11:30-12:30 515 2 P1 Viernes EMP (00
13:30-14:30 521 2 T Miércoles EMP P
12:30-13:30 521 2 T Miércoles EMP P
13:30-14:30 521 2 P2 Martes EMP P
12:30-13:30 521 2 P1 Martes EMP P
10:30-11:30 309 2 T Miércoles EMP Q
11:30-12:30 309 2 T Miércoles EMP Q
8:30-9:30 307 2 P2 Lunes EMP Q
9:30-10:30 309 2 P1 Lunes EMP Q
20:30-21:30 521 2 T Miércoles EMP S
19:30-20:30 521 2 T Miércoles EMP S
20:30-21:30 521 2 P2 Martes EMP S
19:30-20:30 521 2 P1 Martes EMP S
18:30-19:30 515 2 T Miércoles EMP T
17:30-18:30 515 2 T Miércoles EMP T
15:30-16:30 513 2 P2 Lunes EMP T
16:30-17:30 515 2 P1 Lunes EMP T

8. HORARIO DE ATENCION AL ESTUDIANTE

Los profesores digponen de unas horas de tutoria y consulta, que seran comunicadas a los
aumnos en clase y expuestas en € tablon de anuncios de la secretaria del Departamento de
Direccion de Empresas “Juan José Renal”, en las que se atendera cuaquier duda o consulta acerca
delamateria



9. PROGRAMACION

Semana | Clase teorica Clase practica
Sesion 1 | Presentacion de la parte Presentacion y explicacién de la metodologia de trabajo
tedricay comienzo
Tema 1 El papel del
marketing
Sesion2 | Temal Formacion de los equipos y explicacion de la resolucion de las
précticas
Sesion3 | Tema?2 Tema 1. Articulo-caso: El marketing es una cuestién de
Lasatisfaccion el cliente | equilibrio (Traducido y adaptado de TheGuardian, Mark Ritson,
Wednesday October 11, 2000).
Resolucidn en grupo
Sesion4 | Tema2 Tema 1. Articulo-caso: El anterior articulo se expone y debate.
Sesion5 | Tema 3 Tema 2. Satisfaccion del cliente
La funcién del marketing
Sesibn 6 | Tema 3 Tema 2. Satisfaccion del cliente
Sesion 7 | Tema 4 Tema 3. Funcion de marketing
Lainformacion en
marketing
Sesion 8 | Temab Tema 3. Funcién de marketing
El mercado y €l entorno
Sesion 9 | Tema5 Tema 4. Caso: ACT: Explorando el mercado de los
electrodomésticos digitales (Kotler, Armstrong y otros, 2000. p.
176)
Resolucidn en grupo
Sesién Tema 6 Tema 4. Caso: El anterior articuo se expone y debate
10 Lademanda
Sesion Tema7 Tema 5. Mercado y entorno
11 El comportamiento del
consumidor y delas
organi zaciones
Sesién Tema7 Tema 5. Mercado y entorno
12
Sesion Tema8 Tema 6. Demanda
13 La segmentacion de
mercados
Sesién Tema 7. Comentario de articulo actualidad: Consumo de
14 productos ecoldgicos (“Espafia aumentara un 30% el consumo de
alimentos ecoldgicos en los préximos dos afios’. Merca Levante,
30 de Julio de 2003).
Sesién Tema 8. Trabajo de elaboracion: cada grupo deberd decidir
15 como posicionar la ciudad de Vaencia a fin de conseguir la
candidatura a la Copa de América, presentando una ventgja
competitivay proponiendo alguna herramienta para comunicar el
posicionamiento.




