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Descriptores B.O.E.

Dimensiones del Marketing Industrial. Comportamiento de compras de las organizaciones. Estudio
del Mercado Industrial. EI Mix Industrial: Producto, Precio, Distribucién y Comunicacion.

Temario

1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING, EL MERCADO Y EL ENTORNO (7
horas)

1.1. Concepto del marketing

1.2. LaOrientacion a mercado

1.3. El marketing estratégico y operativo

1.4. El mercado y las variables del entorno

1.5. Las éreas comercialesy laatraccion comercial

2. COMPORTAMIENTO DE COMPRA Y APROVISIONAMIENTO INDUSTRIAL (6 horas)
2.1. El proceso de compra de |os consumidores

2.2. El comportamiento de compra de los individuos

2.3. El comportamiento de compra de las organizaciones

3. SEGMENTACION DEL MERCADO Y ANALISISDE LA DEMANDA (3 horas)
3.1. Lasegmentacién del mercado y |os criterios para segmentar

3.2. Los métodos para segmentar €l mercado

3.3. El andlisis de lademanda

3.4. Determinacion de la demanda potencial

3.5. Laprevision de lademanda

4. INVESTIGACION COMERCIAL (6 horas)
4.1. El proceso de lainvestigacion comercial

4.2. Métodos cuantitativos de investigacion comercial
4.3. Métodos cualitativos de investigacion comercial

5. DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO (6 horas)
5.1. El producto y lamarca

5.2. Lacartera de productos

5.3. Laestrategia de diferenciacion
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5.4. El ciclo devidadel producto

6. POLITICA DE PRECIOSEN LA EMPRESA (6 horas)
6.1. Concepto y caracteristicas del precio

6.2. El método de fijacion de precios basado en los costes
6.3. Laestrategia de precios

7. SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL (6 horas)
7.1. Lasfunciones de la distribucién comercial

7.2. Las estrategias de cobertura del mercado

7.3. El merchandising

8. DECISIONES SOBRE COMUNICACION (5 horas)
8.1. El mix dela comunicacion

8.2. Lafuerzade ventas

8.3. Lapromocion de ventas

8.4. Lasrelaciones publicas

8.5. Lapublicidad

Objetivos

El programa de la asignatura de Marketing Industrial se centra en introducir a alumno en los
conoci mientos basi cos relacionados con la actividad comercia que realizan las empresas, haciendo
especial énfasis en las que desarrollan una actividad industrial. Se inicia la asignatura con una
vision global del concepto y &mbito de aplicacion del marketing, donde se analizan la orientacion
a mercado, las funciones del marketing en las organizaciones y las principales implicaciones del
marketing relacional y sus connotaciones en las industrias. Posteriormente, se abordan una serie de
temas asociados a la perspectiva estratégica del marketing, como son el estudio del mercado y del
entorno, el comportamiento del consumidor, la segmentacion del mercado y la estimacion de la
demanda. La parte operativa se aborda en los temas siguientes, donde se desarrollan las cuatro
variables del marketing mix: producto, precio, distribucion y comunicacion, con €l fin de proveer
al alumno de los conocimientos necesarios para poder hacer frente alos problemas comerciales en
el ambito empresaria desde una perspectiva funcional y practica.

Metodologia

Se utilizara la leccion magistral, incentivando la participacion del aumnado, combinada con la
realizacion de précticas en clase

Criterios de Evaluacioén

(@ Examen fina tedrico-practico que podra constar de la realizacion de test, cuestiones de
desarrollo, preguntas de discusién, resolucién de problemas, casos, etc.: 75% de la notafinal.

(b) Lasactividades précticas, que suponen un 25% de la nota total, consistira en la elaboracion de
un trabgjo realizado como méaximo por grupos de cinco personas, de un tema seleccionado de
comun acuerdo con el profesor de la asignaturay centrado en las necesidades mas inmediatas que
tienen las empresas industrial es desde |a perspectiva del marketing.

(c) Lacdlificacion final se obtendra promediando los dos criterios anteriores, siendo necesario

haber obtenido un minimo de cinco puntos sobre diez en cada una de las partes recogidas en los
apartados ay b.
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(d) Lanotaacumulada durante el curso del trabajo préactico se mantendra durante la convocatoria
extraordinariadel presente curso.

Descripcion de las Préacticas

1. Ejercicio sobre marketing estratégico y operativo
2. Ejercicios de compray aprovisionamiento

3. Ejercicios de segmentacion

4. Ejercicios de estimacion de la demanda potencial
5. Caso sobre productos y marcas

6. Caso sobre la distribucion

7. Caso sobre publicidad
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