FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y JURIDICAS

Departamento de Administracion de Empresas,
Contabilidad y Sociologia

UNIVERSIDAD DE JAEN Diplomado en Ciencias Empresariales (plan 2000)

PROGRAMA DE LA ASIGNATURA: DIRECCION COMERCIAL

cARACTER : RNl crepitos TEGRICOS: [} crEDITOS PRACTICOS: [EEIE

CURSO ACADEMICO: PRyl ©'C-© - Lo m CUATRIMESTRE VNS
T e e St COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS

DESCRIPTORES SEGUN B.O.E.
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OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA

Con la asignatura Direccién Comercial perseguimos un doble objetivo: por un lado, fijar los
cimientos fundamentales sobre los que se edifica la gestion de marketing. En este sentido, se
pretende que los alumnos conozcan y comprendan los conceptos basicos utilizados en la gestiéon
comercial. Se trata de conseguir que éstos entiendan y valoren el significado, extension,
importancia y contenido del marketing. Por otro lado, profundizar en el aspecto estratégico y
operativo del marketing utilizando, para ello, un enfoque eminentemente normativo.

De forma especifica pretendemos que el alumno sea capaz de:

- Conseguir que el alumno asuma el concepto y aplicacion del marketing en la actividad de
cualquier organizacién, describiendo, analizando y clasificando las acciones que la organizacion
puede llevar a cabo para llegar a conseguir los objetivos propuestos

- Conseguir la capacitacion del alumno para la toma de decisiones operativas con cada uno de los
elementos que componen el marketing-mix

- Capacitar al alumno para que adopte una decisién global de las decisiones sobre el marketing-
mix, concluyendo en el plan de marketing

CONTENIDOS
PARTE I. INTRODUCCION AL MARKETING Y TENDENCIAS ACTUALES

TEMA 1. NATURALEZA Y ALCANCE DEL MARKETING

.1. Concepto y evolucién del marketing

.2. Contenidos actuales del marketing

.2.1. Marketing de relaciones

.2.2. Orientacién al mercado

.3. Las dimensiones del marketing

.4. Los enfoques en la gestion de marketing
.5. La funcién macroeconémica del marketing
.6.

1
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1.6. Marketing y sociedad. Aspectos éticos y juridicos en marketing

TEMA 2. LA GESTION DE MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES




2.1. El subsistema comercial o de marketing
2.2, El sistema de marketing en la empresa
2.3. La gestiéon de marketing en la empresa
2.3.1. Marketing estratégico

2.3.2. Marketing operativo

PARTE II. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

TEMA 3. PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1. El proceso de direcciéon de marketing

3.2. Los niveles de la planificacion estratégica

3.2.1. La estrategia corporativa

3.2.2. La estrategia de la unidad de negocio

3.2.3. Las estrategias funcionales: el proceso de formulacién, implantacion y control de la
estrategia de marketing

PARTE Ill. ANALISIS DE OPORTUNIDADES DE MARKETING

TEMA 4. ANALISIS DEL MERCADO Y DEL ENTORNO

4.1. El proceso de analisis de las oportunidades de marketing
4.2. Concepto de mercado

4.3. Definicion y delimitacion del mercado de referencia

4.4. El entorno de marketing

4.5. Los actores del microentorno

4.6. Las fuerzas del macroentorno

4.7. El “nuevo entorno” y las implicaciones sobre el marketing

TEMA 5. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DE LAS ORGANIZACIONES

5.1. El comportamiento del consumidor: su importancia en la estrategia de marketing
5.2. El estudio del comportamiento del consumidor: enfoques

5.3. Los factores que afectan al comportamiento del consumidor

5.4. El proceso de decisién de compra

5.5. Caracteristicas del comportamiento de compra de las organizaciones

5.6. Situaciones de compra, el proceso de compra y las implicaciones de marketing

TEMA 6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

6.1. Nocién de ventaja competitiva
6.2. Nocion de “rivalidad ampliada”
6.3. El andlisis de las situaciones competitivas

TEMA 7. ANALISIS DE LA DEMANDA

7.1. El concepto de demanda y sus determinantes

7.2. La influencia de los factores explicativos sobre la demanda: el concepto de elasticidad
7.3. La estructura de la demanda

7.4. Métodos de estimacion de la demanda

TEMA 8. LA ESTRATEGIA DE MARKETING Y LA SEGMENTACION DEL MERCADO

8.1. Concepto de segmentacion de mercados
8.2. Criterios de segmentacion

8.3. Técnicas de segmentacion de mercados
8.3.1. Método de Belson

8.3.2. Método de Chi- cuadrado




TEMA 9. IDENTIFICACION, SELECCION DE LOS MERCADOS-META Y POSICIONAMIENTO

9.1. Descripcion de los segmentos de mercado

9.2. Evaluacion y eleccién de los segmentos de mercado
9.3. Estrategias de segmentaciéon de mercados

9.4. El proceso de posicionamiento

9.5. Seleccion de estrategias de posicionamiento

PARTE IV. EL DESARROLLO DEL MARKETING-MIX

TEMA 10. DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO

10.1. El producto: concepto y dimensiones

10.2. Clasificacién de los productos

10.3. Ciclo de vida del producto y la estrategia de marketing- mix
10.4. Analisis de la cartera de productos: alternativas estratégicas
10.5. Los atributos del producto: marca, envase y etiqueta

10.6 El desarrollo de nuevos productos

TEMA 11. DECISIONES SOBRE PRECIOS

11.1. Naturaleza e importancia del precio en el mix de marketing
11.2. Factores determinantes en la fijacion de precios

11.3. Objetivos de la politica de precios

11.4. Procedimientos de fijacion de precios

11.5. Estrategias de precios de venta

TEMA 12. DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION

12.1. Los canales de distribucion: concepto y funciones

12.2. Tipos de intermediarios comerciales

12.3. Factores clave en la elecciéon de un canal de distribucion
12.4. Estrategias de distribuciéon comercial

TEMA 13. DECISIONES SOBRE COMUNICACION

13.1. La publicidad

13.2. La promocién de ventas
13.3. Las relaciones publicas
13.4. El marketing directo
13.5. La fuerza de ventas

ACTIVIDADES EN QUE SE ORGANIZA

A lo largo de la asignatura se propondra al alumno la realizaciéon de una serie de actividades que
permitiran complementar los conocimientos adquiridos a través de la leccién magistral fluida. Asi,
se realizaran lecturas de articulos relacionados con los conceptos claves expuestos en la
asignatura; se analizara la estrategia de marketing a través de casos reales de empresas; se
resolveran ejercicios relativos a las matrices estratégicas, la estimacion de la demanda, el estudio
del poder relativo de mercado, la segmentaciéon de mercados y la fijacion de precios; se organizara
algun debate sobre un tema de actualidad que esté vinculado con la materia que se imparte y, por
ultimo, se planteara al alumno la posibilidad de realizar un plan de marketing, con caracter
voluntario.

BIBLIOGRAFIA BASICA
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marketing. De la teoria a la practica, Esic, Madrid.
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Madrid.

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

ABASCAL ROJAS, Francisco (2001): Como se hace un plan estratégico. La teoria del marketing
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CRAVENS, D.W. y PIERCY, N. F. (2007) : Marketing Estratégico, 82 edicion, McGraw Hill /
Interamericana de Espaia, Madrid.

CRUZ ROCHE, Ignacio (1990): Fundamentos de Marketing, Ariel Economia, S. A., Barcelona.

FLEMING, Paul y ALBERDI, Maria José (2000): Hablemos de marketing interactivo. Reflexiones
sobre marketing digital y comercio electrénico, 22 ediciéon, ESIC, Madrid.

GRONROOS, Christian (1990): Service Management and Marketing, Lexington Books y McMillan,
Inc. Edicion en castellano: Marketing y gestion de servicios, Diaz de Santos, 1994, Madrid (version
manejada).

JOBBER, D. y FAHY, J. (2007): Fundamentos de Marketing, 22 edicién, McGraw Hill /
Interamericana de Espaia, Madrid.

KERIN, R. A.; HARTLEY, S. W. y RUDELIUS, W. (2006): Marketing “Core”, 22 edicién, Mc Graw Hill,
Madrid.

KOTLER, Philip (1992): Direcciéon de Marketing. Andlisis, Planificacion, Gestion y Control, séptima
edicién, Prentice-Hall, Madrid.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; SAUNDERS, John; WONG, Veré6nica; MIQUEL, Salvador;
BIGNE, Enrique y CAMARA, Dionisio (1999): Introducciéon al marketing, 22 edicién europea,
Prentice-Hall, Madrid.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary; CAMARA, Dionisio y CRUZ, Ignacio (2004): Marketing, 10°
edicion, Prentice Hall, Madrid.

MARTIN DAVILA, Miguel; MANERA BASSA, Jaime y PEREZ DEL CAMPO, Enrique (coord.) (1997):
Marketing fundamental, McGraw-Hill, Madrid.

McDONALD, Malcolm H. B. y LEPPARD, John W. (1994): La auditoria de marketing. Cémo pasar de
la teoria a la practica del marketing, Ediciones Diaz de Santos, S. A., Madrid.




RIES, Al y TROUT, Jack (1989): Posicionamiento. El concepto que ha revolucionado la
comunicacion publicitaria y el marketing, McGraw-Hill/Interamericana de México, S. A. de C. V.,
Madrid.

SAINZ DE VICUNA, José Maria (2000): El plan de marketing en la practica, 52 edicion revisada y
actualizada, ESIC, Madrid.

SANCHEZ GUZMAN, José Ramén (1995): Marketing. Conceptos basicos y consideraciones
fundamentales, McGraw-Hill/Interamericana, S. A., Madrid.

SERRANO GOMEZ, Francisco (1997): Temas de Introduccion al Marketing, 22 edicién, Esic
Editorial, Madrid.

STANTON, William J.; ETZEL, Michael J. y WALKER, Bruce J. (2000): Fundamentos de Marketing,
112, McGraw-Hill/Interamericana de México, S.A. de C.V., México.

TROUT, Jack y RIVKIN Steve (1996): El nuevo posicionamiento. Lo tltimo sobre la Estrategia
Competitiva mas eficaz en el mundo de los negocios, McGraw/Hill Interamericana de México, S. A.,
Madrid.

VAZQUEZ CASIELLES, Rodolfo y TRESPALACIOS GUTIERREZ, Juan A. (directores) (1998):
Marketing: Estrategias y Aplicaciones Sectoriales, 22 edicioén, Editorial Civitas, S. A. Biblioteca
Civitas Economia y Empresa, Coleccion Empresa.

BIBLIOGRAFIA PARA PRACTICAS

CASTILLO CLAVERO, Ana Maria; MARTIN ROJO, Inmaculada; MORENO LORENTE, Francisco;
RUIZ MOLINA, Antonio y TOUS ZAMORA, Dolores (1992): Practicas de gestion de empresas,
Ediciones Piramide, S. A., Madrid.

ESTEBAN TALAYA, Agueda y PEREZ GOROSTEGUI, Eduardo (1991): Practicas de marketing, Ariel
Economia, Barcelona.

LAMBIN, Jean-Jacques (1995): Casos Practicos de Marketing, McGraw-Hill/ Interamericana de
Espana, S. A., Madrid.

MARTIN ARMARIO, Enrique; COSSIO SILVA, Francisco; GARCIA CRUZ, Rosario y VILLREJO
RAMOS, Angel Francisco (1996): Ejercicios de Marketing, Minerva. Artes Graficas, Sevilla.

MARTIN ARMARIO, Enrique; GONZALEZ GALAN, José Luis; BARROSO CASTRO, Carmen y
COSSIO SILVA, Franciso José (1996): Problemas de Economia de la Empresa, Ediciones Piramide,
S. A., Madrid.

PEREZ GOROSTEGUI, Eduardo (1987): Economia de la Empresa Aplicada. Seleccion de
Inversiones y marketing, Ediciones Piramide, S. A., Madrid.

SERRANO GOMEZ, Francisco (1990): Marketing para economistas de empresa, Esic Editorial,
Coleccion Universidad, Madrid.

-(1990): La practica de la investigaciéon comercial, ESIC Editorial, Madrid.

PROCEDIMIENTO DE EVALUACION

El sistema de evaluacion utilizado se compone, de forma general, de una prueba escrita, de
caracter tedrico y practico. La parte teérica de la prueba consistira en dar respuesta a cuestiones
sobre decisiones y estrategias acerca de diferentes variables, asi como a cuestiones teéricas
concretas que pueden ser planteadas en preguntas tipo test, mientras que la parte practica se
centrara en la resolucién de algun ejercicio, similar a los desarrollados durante el curso.
Asimismo, se realizaran algunos trabajos y actividades programadas que complementaran la
calificacion final.




CRITERIOS DE EVALUACION

La superacion de la asignatura se consigue con el aprobado del examen final, o bien, de los dos
examenes parciales. Asimismo, para aprobar cada examen es necesario superar la parte de
cuestiones tedricas concretas que tiene caracter eliminatorio y una vez superada esta parte se
procedera a evaluar el resto del examen. Para aprobar el examen es necesario obtener una minima
puntuacion en la parte teérica, asi como en la parte practica.




