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PROGRAMA

Marketing

1. Definicién y estrategia de marketing

1.1. Definicién de Marketing y proceso de Marketing.
1.2. El mercado y las necesidades del cliente

1.3. Disefio de la estrategia de marketing

1.4. Las relaciones con el cliente.

2. Segmentacién, posicionamiento y comportamiento del consumidor
2.1. La segmentacién de mercados

2.2. El posicionamiento

2.3. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

2.4. El proceso de decisién de compra

3. Estrategia de producto y servicio: construir valor para el cliente
3.1.Concepto de producto

3.2. Decisiones sobre productos

3.3. Estrategia de marca

3.4. Estrategia de servicios

4. Estrategia de Precios

4.1. Estrategias de fijacién de precios
4.2. Estrategias de ajustes de precios
4.3. Variaciones de precios
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5. Estrategia de distribucién y comunicacién

5.1. El canal de distribucién

5.2. Decisiones sobre el disefio del canal de distribucién
5.3. La estrategia de comunicacién de la empresa

5.4. La comunicacién en el entorno digital

6. La estrategia de marketing internacional

6.1. La internacionalizacién de la empresa

6.2. El entorno transcultural

6.3. Estrategia de marketing internacional: producto, precio, distribucién y comunicacién

7.- Marketing Sostenible
7.1 El Rol de Marketing en el Desarrollo Sostenible
7.2 Desarrollo de Productos y Servicios Sostenibles

Estrategia de Marketing
Bloque 1. Estrategia de marketing

1. Introduccién a la estrategia de marketing en el contexto de la Direccién Estratégica
1.1.La Direccion Estratégica, y el propésito estratégico

1.2.El marketing estratégico y el marketing operativo

1.3.Concepto de orientacién al mercado y de marketing relacional.

1.4.Mercado de referencia, y proceso de segmentaciéon del mercado

2. Anélisis del entorno

2.1.Tipos de entorno: entorno general y entorno competitivo
2.2.Herramientas de andlisis de entorno general

2.3.Herramientas de analisis de la competencia y de los competidores

3. Anélisis interno
3.1.Anélisis de recursos y capacidades
3.2.Anélisis VRIO

Bloque 2. Estrategias de marketing corporativo

4. Diferentes estrategias de crecimiento

4.1.Estrategias de posicionamiento

4.2. Estrategias competitivas

4.3.Estrategias de desarrollo de nuevos productos. Innovacién e imitacién

5. Disefio, ejecucién y control del plan estratégico de marketing
5.1.Elementos del plan estratégico

5.2.Estructura y cronograma

5.3.Indicadores de resultados y control.

Fundamentos de Investigacién de Mercados

El programa de la asignatura se organiza en cuatro partes:

Parte I. Introduccién a la investigaciéon de mercados

Parte Il. Disefio de la investigacion y recogida de la informacién

Parte lll. Analisis de la informacién

Parte IV. Presentacion de resultados

Esta distribucidn sigue la secuencia del proceso formal de toda investigaciéon de mercados. De esta manera, el alumnado podra

entender la interdependencia de los temas tratados y ubicar en todo momento los contenidos que se van explicando.

PARTE I. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE MERCADOS:
1.1. Investigaciéon de mercados y marketing
1.2. Proceso de investigacién de mercados: objetivos, disefio y fuentes de informacién

PARTE Il. DISENO DE LA INVESTIGACION Y RECOGIDA DE LA INFORMACION:
2.1. Investigacion exploratoria: técnicas cualitativas

2.2. Investigacién descriptiva y causal: técnicas cuantitativas

2.3. Disefio del cuestionario (l): Planteamiento general y escales de medida
2.4. Muestreo y trabajo de campo

PARTE Ill. ANALISIS DE LA INFORMACION:
3.1. Andlisis univariante y bivariante

ADEIT, Fundacion Universidad-Empresa de la Universitat de Valéncia info@adeituv.es



PARTE IV. PRESENTACION DE RESULTADOS:
4.1. Elaboracién y presentacion del informe

Comportamiento del Consumidor
BLOQUE 1: FACTORES DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tema 1: Determinantes externos del comportamiento del consumidor

1.1. El estudio del comportamiento del consumidor

1.2. Factores macro que influyen en el comportamiento del consumidor: el entorno, la cultura, las subculturas y las
microculturas

1.3. Factores micro que influyen en el comportamiento del consumidor: los estratos sociales, los grupos sociales y la familia

Tema 2: Determinantes internos del comportamiento del consumidor
2.1. La personalidad y los estilos de vida

2.2. La motivacién

2.3. La percepcién

2.4. El aprendizaje y la memoria

2.5. Las actitudes

BLOQUE 2: PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Tema 3: La etapa pre-compra

3.1. El reconocimiento del problema
3.2. La busqueda de informacién
3.3. La evaluacién de alternativas

Tema 4: La etapa de compra

4.1. La decisién de compra

4.2. La eleccién del lugar de venta
4.3. La conducta de shopping

Tema 5: La etapa post-compra

5.1. La satisfaccién/insatisfaccion del consumidor
5.2. La lealtad

5.3. El comportamiento de queja

Distribucién Comercial

Tema 1. Introduccidn a la estrategia de distribucién comercial

- La distribucién en el marco de la planificacién de marketing

- El canal de distribucién: concepto y tipos de intermediarios

- Funciones o flujos del canal de comercializacién

- La gestidn logistica del canal desde el punto de vista del marketing

Tema 2. Tipos de canales de distribucién

- Clasificacién de los canales de distribucién

- Canales franquiciados y canales sucursalistas
- Tendencias en los canales de distribucién

Tema 3. La distribucién online y la estrategia omnicanal

- Definicién y tipos de comercio electrénico

- Ventajas e inconvenientes de Internet para la distribucién

- Implementacién de una estrategia de distribucién omnicanal

Tema 4. La gestion de las relaciones en el canal de distribucién
- Liderazgo, dependencia y poder entre los miembros del canal
- El conflicto en el canal

- Programas de colaboracién en el canal

Tema 5. La distribucién minorista (1)
- Tendencias en la distribucién minorista internacional
- Retos para la internacionalizacién de una empresa minorista

Tema 6. La distribucién minorista (2)

- Marketing estratégico y marketing operativo del minorista

- Determinacién del surtido de productos y estrategias de surtido
- Las marcas del distribuidor: objetivos, tipos y estrategias

Tema 7. La distribucién minorista (3)
- La experiencia del consumidor en el establecimiento: atmésfera y atencién al cliente
- Marketing en el punto de venta y visual merchandising

Comunicacién de Marketing

1.- Introduccién: Marketing y Comunicacién integrada de Marketing
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2.- El plan publicitario

2.1.- Objetivos y presupuesto
2.2.- Creatividad

2.3.- Plan de medios

2.4.- Medir la eficacia publicitaria

3.- Comunicacién Below the line

3.1.- La promocién de ventas

3.2.- Las relaciones publicas

3.3.- Las ferias comerciales

3.4.- Patrocino

3.4.- Otras herramientas de comunicacién

4.- El plan de comunicacién promocional
Trabajo Fin de Master

El alumno, de acuerdo con su tutor, deberd desarrollar un proyecto que cumpla con las siguientes directrices.

Los alumnos deberdn desarrollar un proyecto que consista en la toma de decisiones de marketing para una organizacién, se
trata por tanto de elaborar un plan de marketing cuyos objetivos pueden ser la internacionalizacién, el desarrollo de un nuevo
producto, el desarrollo de una estrategia de posicionamiento, la campafia de comunicacién, un plan de distribucién, un plan de
ventas, etc.

Deberd incluir obligatoriamente una investigacién. Esta investigacién puede ser a partir de la utilizacién de una sola fuente de
datos (minimo) o la combinacién de varias:

- Datos secundarios

- Datos obtenidos a través de técnicas cualitativas de investigacién (entrevistas en profundidad o

dindmicas de grupo)

- Datos obtenidos a través de técnicas cuantitativas de investigacién (se recomienda emplear una muestra no inferior a 100 si
se dirige a consumidor final o a 40 si se trata de clientes industriales).

Los contenidos del trabajo deberan dar respuesta a las cuestiones de ¢Ddnde estamos?iDénde

queremos ir? ¢Cémo lo haremos?

Su extensidén no serd superior a 100 paginas. Anexos no incluidos.
Teniendo en consideracion estas directrices, la estructura del trabajo deberd ajustarse, en la medida de lo posible, al siguiente
esquema:

. indice (contenidos, tablas, gréficos, cuadros)

. Resumen ejecutivo

. Primera etapa: analisis de la situacion.

. Segunda etapa: diagndstico de la situacién.

. Tercera etapa: fijaciéon de objetivos

. Cuarta etapa: eleccién de las estrategias de marketing.

. Quinta etapa: definicién de los planes de accién.

. Presupuesto y cuenta de explotacién provisional.

. Seguimiento y control de las acciones.

PROFESORADO

Maria Haydee Calderén Garcia

O~NOUDS WNKFEO

Catedratico/a de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valéncia
Maria dels Angels Dasi Coscollar

Profesor/a Titular de Universidad. Departament de Direccié d'Empreses "Juan José Renau Piqueras". Universitat de Valéncia
Belén Derqui Zaragoza

Profesor/a Asociado de Universidad. Universitat Ramon Llull

Teresa Fayos Gardo

Profesor/a Titular de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valencia
Marta Frasquet Deltoro

Catedratico/a de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valéncia
Antonio Marin Garcia

Profesor/a Asociado de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valencia
Maria José Miquel Romero

Profesor/a Titular de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valencia
Beatriz Moliner Velazquez

Profesor/a Titular de Universidad. Departament de Comercialitzacié i Investigacié de Mercats. Universitat de Valéncia
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OBJETIVOS

Las salidas profesionales que tiene el curso son:

Técnico/ gestor/ directivo en cualquiera de areas funcionales de la Empresa relacionadas con la comercializacién e investigacién
de mercados: Marketing, Comunicacién, Distribucién y logistica, etc.

La formacién en Marketing a nivel de master tiene como objetivo formar personas con capacidad de gestién y direccién
empresarial en Marketing que contribuyan de forma decisiva a desarrollar los &mbitos de comercializacién e investigacion de

mercados en las empresas existentes y la generacién de nuevas ideas de negocios en ambientes dindmicos y con una clara
vocacién internacional.
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