MARKETING II. GUIA DE LA ASIGNATURA

El programa de la asignatura “Marketing 11" se ajusta exactamente al indice
gue se expone a continuacion.

Cada uno de los temas del programa se corresponde con el capitulo del mismo
numero del libro bésico y Unico para preparar la asignatura:

RUFIN, R.: Marketing Avanzado. Editorial Sanz y Torres, Madrid,
2008

Es muy importante tener en cuenta que sélo y exclusivamente son
materia objeto de examen en las pruebas presenciales los epigrafes y
subepigrafes que se citan explicitamente en el programa que viene a
continuacion.

PROGRAMA COMPLETO

Parte I: INVESTIGACION Y MARKETING OPERATIVO

1. EL METODO

2. De la investigacion en Marketing
2.1. Investigaciones de marketing basicas y aplicadas
2.2. El proceso de investigacion en Marketing
2.2.1. Planificacion de la investigacion
2.2.2. Obtencion de los datos
2.2.3. Anadlisis de los datos

2. EL ANALISIS ESTRATEGICO

1. Niveles de analisis
2. El mercado
3. El microentorno

3.1. Los competidores

3.2. Definicion y analisis del mercado

3.2.1. Mapas perceptuales

3.3. Los intermediarios y otros agentes

3.4. Orientacion al mercado. Conduccion del mercado
4, El macroentorno
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3. LAESTRATEGIA

1.

Algunas definiciones
1.1. Concepto de estrategia
1.2. Laventaja competitiva de la empresa
1.3. Niveles estratégicos
El proceso de planificacion estratégica
2.1. Analisis del entorno: el sector y el mercado
2.1.1. Los segmentos del mercado
2.1.2. Las cinco fuerzas competitivas
2.2. El anélisis interno
2.2.1. Lacadena de creacion de valor de la empresa
2.3. Reformulacién de la misidn y los objetivos de la empresa
2.4. Formulacién, implantacion y evaluacion de estrategias
2.5. Tipos de estrategias
2.5.1. Estrategias corporativas
2.5.2. Estrategias de negocio

4. LA IMPORTANCIA DEL PRECIO

1

2.

3.

: La fijacion estratégica del precio
1.1. Fijacion del precio en funcion de los costes
1.2. Fijacion del precio en funcion del consumidor
1.3. Fijacion del precio en funcion de los objetivos de ventas
1.4. Decisiones para la fijacion estratégica del precio
El precio en las decisiones de marketing
2.1. Origen de la fijacion estratégica de precios
2.1.1. Estructuray proceso de la fijacién activa de precios
2.1.2. Estrategia de marketing en funcion del valor
Estrategias de precios
3.1. Estrategias de discriminacion de precios
3.1.1. Métodos de aplicacion de la discriminacion de precios
3.2. Estrategias de precios de nuevos productos

5. LOS NUEVOS CANALES DE INFORMACION Y COMERCIALIZACION

1.

El comercio electronico y las tecnologias web

1.1. El sistema web de la empresa

1.1.1. Elementosy funciones

1.1.2. Laweby el marketing

1.1.3. Requisitos del sistema web de la empresa
1.2. El sistema web como infraestructura del comercio electronico

1.2.1. El servidor de aplicaciones

1.2.2. El servidor web

1.2.3. Disponibilidad y adaptabilidad del sistema

1.2.4. Las paginas web
1.3. Comercio electronico

1.3.1. Tipos de comercio electronico en internet
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Parte 1l: MARKETING APLICADO

6. MARKETING SOCIAL

1. Adaptaciones del marketing
2. Marketing social: definicién y participantes
2.1. Algunas definiciones
2.2. Los participantes
3. El sector publico en el marketing social
4. El tercer sector
4.1. La gestion de las organizaciones del tercer sector
4.2. Los factores del entorno de las organizaciones del tercer sector
4.3. El marketing social del tercer sector
4.3.1. Lalealtad en el marketing relacional del tercer sector
4.4. El marketing social dirigido a los donadores
4.4.1. Donadoresy su tipologia
4.4.2. Comportamiento y marketing de donadores
4.5. El caso de las Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo (ONGD)
45.1. Los ingresos de las ONGD
4,5.2. Las estrategias de comunicacion de las ONGD
4.5.3. Las ONGD en internet: comunicacion y distribucién
5. El sector privado: marketing de causas sociales
5.1. Las relaciones publicas en la empresa
5.1.1. El patrocinio y el mecenazgo en las relaciones publicas
5.2. El marketing de causas sociales: definiciones
5.3. El marketing de causas sociales: principios e implantacién
5.3.1. Estrategias de participacion en el marketing de causas sociales

7. MARKETING POLITICO

1. Génesis y desarrollo del marketing politico
1.1. Antecedentes
1.2. Enfoques de marketing politico

2. Definiciones
2.1. Marketing electoral, marketing publico y marketing politico
3. Particularidades del marketing politico

3.1. Elintercambio politico
3.1.1. Elcandidato
3.1.2. El partido politico
3.1.3. Laideologia politica
4. Funcionamiento del marketing politico
4.1. La publicidad politica
4.1.1. Internet en el marketing politico
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8. MARKETING CULTURAL

1. Los productos culturales
2. Las organizaciones de produccién cultural
3. Particularidades del marketing cultural
3.1. Una aplicacion del marketing cultural de relaciones: la gestién de los abonos

4. El comportamiento de consumo en los mercados culturales
4.1. El ndcleo del problema: el gusto artistico y cultural

5. El posicionamiento en el marketing cultural

6 El precio en los productos culturales

6.1. La competencia
6.2. Los costes
6.3. La demanda
6.4. La discriminacién de precios
6.5. La gestion por rendimientos
7. Produccion cultural y publicidad: la doble via

9. MARKETING TURISTICO

1. La empresa turistica
1.1. El empresario turistico
2. El sector turistico

2.1. Peculiaridades de los factores del entorno
2.2. Caracteristicas basicas del sector turistico
3. Tipos de empresas turisticas
3.1. Empresas de transporte
3.1.1. Empresas de transporte aéreo
3.1.2.  Los aeropuertos
3.1.3. Empresas de transporte ferroviario
3.1.4. Empresas de transporte maritimo
3.1.5. Empresas de transporte terrestre
3.2. Empresas de alojamiento
3.2.1. Laempresa hotelera
3.2.2. Otras empresas de alojamiento
3.3. Empresas de distribucion. Las agencias de viaje
3.3.1. Agencias mayoristas y minoristas
3.3.2.  Otros tipos de agencias de viajes
3.3.3.  El paquete turistico
4. La internacionalizacion de las empresas turisticas
4.1. Factores que influyen en la competitividad internacional de las empresas turisticas
4.1.1. Laconcentracion de empresas en el sector turistico
4.2. Lainternacionalizacion de los principales tipos de empresas turisticas
4.2.1. Agencias de viajes
4.2.2. Empresas de transporte
4.2.3. Empresas de alojamiento

Las pruebas presenciales constaran de un test (prueba objetiva). Excepto en
el caso de los examenes de reserva o especiales.
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El test lo formaran veinticinco preguntas con cuatro respuestas alternativas cada
una, de las cuales s6lo una seré correcta. Los errores penalizardn en una
proporcion equivalente a la mitad de lo que punttan positivamente los aciertos.
Sera imprescindible obtener una puntuacion total de cinco en el test para
aprobar la asignatura.
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