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OBJETIVOS

El concepto de Marketing, en el ambito universitario, incluye hoy en dia las siguientes ideas

fundamentales:

*Una funcion de las empresas -la direccion de Marketing- incluida por tanto en la
planificacion estratégica empresarial. Las actividades de marketing, o comerciales,
constituyen en si mismas un proceso de planificacion -el cual se inicia con un andlisis tanto
interno como externo- y de ejecuciéon que debe ser controlado mediante los mecanismos
gue para este fin se establez-can.

eLas cuatro actividades fundamentales para el desarrollo de la funcién anterior, que son: la
creacion y actuacion sobre los productos, la fijacion del precio, la promociéon o comunicacién
y la distribucién. Estos elementos configuran el nacleo central de la planificacion en
marketing, tal como establece el modelo clasico de Mc Carthy.

*El intercambio. Este no se centra sélo en los bienes y servicios, sino que se incluye
cualquier clase de intercambios de valores (por ejemplo, las prestaciones sociales de un
gobierno a cambio de su imagen publica), lo cual amplia el objeto del Marketing més alla de
lo estrictamente econémico: Marketing cultural, Marketing politico y electoral, etc.

La obtencion de satisfacciéon -de un individuo u organizacion- en las relaciones de
intercambio por las partes que acttan en ellas; el cual debe entenderse como un concepto
mas amplio que el de beneficio. La satisfaccion de los deseos y necesidades de los
consumidores debe situarse por tanto en el mismo plano que la consecucién de los
objetivos de las organizaciones, pues son la referencia del proceso de comportamiento de
compra de aquellos.

Por otra parte, las estrategias de marketing, como las de cualquier otra area funcional, no

constituyen por si solas la estrategia de toda la empresa; esta Ultima tiene como finalidad la

creacion y mantenimiento del ajuste entre los recursos globales de la empresa (sus plantas,
sus trabajadores, su capacidad de gestiébn misma, etc.) y la demanda potencial de sus
productos. Se trata pues de decisiones de marketing, porque la mirada hacia el mercado
esta siempre presente, pero también de decisiones financieras, de produccion, de
investigacion y desarrollo, etc.; todas ellas debidamente coordinadas por quien ejerza la
direccion general de la organizacién para la consecucion de determinados objetivos de la
empresa en su conjunto. Quien dirija la gestion de marketing habra de tener presentes
dichos objetivos de empresa para elaborar las estrategias de marketing, para cada una de
las cuales debera coordinar, a su vez, la seleccion de dos elementos esenciales
interrelacionados entre si:

*Un mercado objetivo, es decir un grupo de compradores a los que la empresa se dirige y
gue constituyen por tanto la demanda potencial a la que se enfrenta. Este grupo puede ser
una pequefia parte de un mercado relativamente amplio, o bien, en el caso extremo, el
mercado global del producto. Por tanto, en rigor, habria que hablar de la combinacién de
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mercado y producto que constituye el objetivo de la empresa: lo que se denomina su
producto-mercado.

*Un conjunto de decisiones sobre ciertos instrumentos que la empresa tiene a su
disposicién para influir de una manera u otra en el mercado objetivo. Dichos instrumentos
SON humerosos puesto que existen muchas formas de satisfacer las necesidades del
mercado objetivo. El mismo producto puede aparecer con diferentes caracteristicas,
colores, tamafos, embalajes, etc.; puede estar acompafiado de servicios auxiliares de
financiacién y posventa, en sus diferentes modalidades; puede venderse a diferentes
precios incluso, y con o sin descuentos; su publicidad puede servirse de diferentes medios y
soportes. Todas estas variantes constituyen otras tantas decisiones que la direccién
comercial ha de tomar y combinar de una forma determinada por los resultados del analisis
del mercado objetivo: es lo que la terminologia al uso denomina marketing-mix.

Todas las ideas anteriores inspiran los objetivos de aprendizaje y el contenido académico

gue el Equipo Docente de la asignatura “Estrategias Comerciales”, de quinto curso de la

Licenciatura en Administracién y Direccion de Empresas, pretende trasladar a sus alumnos

mediante el material didactico y los contenidos del programa.

CONTENIDOS
TEMA 1. INTRODUCCION AL MARKETING ESTRATEGICO (tema 1)*

1. El concepto de Marketing
2. El concepto de Estrategia
3. El Marketing en la Gestion Empresarial

TEMA 2. ANALISIS DEL MERCADO (tema 3)

El entorno del Marketing

El mercado. La competencia

El microentorno del Marketing

El macroentorno del Marketing

Elementos de andlisis en las estrategias de Marketing

akrwbdpRE

TEMA 3. SEGMENTACION DEL MERCADO Y POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO (tema
6)

1. Segmentacion del mercado
2. Evaluacién y seleccion del mercado objetivo
3. Posicionamiento del producto en el mercado

TEMA 4. EL PRODUCTO (tema 7)
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El concepto de producto

Tipos de productos

El ciclo de vida de los productos
Calidad del servicio

Estrategias de producto

a kbR

TEMA 5. EL PRECIO (tema 8)

1. La fijacion estratégica del precio
2. El precio en las decisiones de Marketing
3. Estrategias de precios

TEMA 6. LA DISTRIBUCION (tema 9)

La distribucion comercial
El canal de distribucién
Los intermediarios
Estrategias de distribucion

o

TEMA 7. LA COMUNICACION (tema 10)

Los instrumentos de la comunicacion

Las estrategias de comunicacion

Estrategias de marketing relacional y de fidelizacion

Internet y las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién

PowbdpRE

TEMA 8. EL PLAN DE MARKETING (tema 11)

1. La planificacion en la empresa
2. El plan de marketing
3. Etapas del proceso de elaboracion del plan de marketing

(*) Nota: Los "temas" indicados se refieren a los correspondientes del libro basico para
preparar la asignatura (véase el apartado de "Bibliografia Basica")
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RAMON RUFIN MORENO

rrufin@cee.uned.es

91398-6347

FAC.CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ECONOMIA DE LA EMPRESA Y CONTABILIDAD

MARIA DOLORES REINA PAZ

mreina@cee.uned.es

91398-7355

FAC.CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ECONOMIA DE LA EMPRESA Y CONTABILIDAD

MARIA AINHOA RODRIGUEZ OROMENDIA
arodriguez@cee.uned.es

91398-8704

FAC.CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ECONOMIA DE LA EMPRESA Y CONTABILIDAD

CLAUDIA SEVILLA SEVILLA

csevilla@cee.uned.es

91398-9048

FAC.CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ECONOMIA DE LA EMPRESA Y CONTABILIDAD

BIBLIOGRAFIA BASICA

ISBN(13):9788496679399

Titulo:MARKETING SUPERIOR (1)

Autor/es:

EditorialALONDRA

La unidad didactica para preparar la asignatura sera:
REINA, M., RODRIGUEZ, A. y RUFIN, R.: Marketing Superior. Editorial Alondra, Madrid,

2007.

El libro se distribuird exclusivamente a través de la editorial Alondra Ediciones en los

teléfonos:
91 181 23 93
902 901 369

y a través de los Centros Asociados.

Nota importante: Existe una Guia Didactica de imprescindible utilizacién para el

seguimento del curso que podra consultarse en la siguiente pagina web:
https://www.uned.es/dpto-eeyc/asigade.htm
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BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

SISTEMA DE EVALUACION

Las pruebas presenciales constaran de un test o prueba objetiva. Excepto en el caso de los
examenes de reserva o especiales.

El test lo formaran veinticinco preguntas con cuatro respuestas alternativas cada una, de las
cuales sélo una sera correcta. Los errores penalizaran en una proporciéon equivalente a la
mitad de lo que puntldan positivamente los aciertos. Sera imprescindible obtener una
puntuacién total de cinco en el test para aprobar la asignatura.

Pueden consultar examenes de afios anteriores en la siguiente pagina web:
https://www.uned.es/dpto-eeyc/asignaturas/425054/425054.htm

HORARIO DE ATENCION AL ESTUDIANTE

Miércoles y jueves, de 16 a 20 h., en los teléfonos 91 398 63 47 / 87 04
Fax: 91 398 63 41

Correo electrénico: marketing@cee.uned.es

Servicio telefénico automatico (para calificaciones):

902 25 26 41

IGUALDAD DE GENERO

En coherencia con el valor asumido de la igualdad de género, todas las denominaciones que en esta
Guia hacen referencia a 6rganos de gobierno unipersonales, de representacion, o miembros de la
comunidad universitaria y se efectian en género masculino, cuando no se hayan sustituido por
términos genéricos, se entenderan hechas indistintamente en género femenino o masculino, segun el
sexo del titular que los desempefie.
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