Guía didáctica: Políticas de marketing
Guía didáctica: Políticas de marketing

Políticas de marketing
GUÍA DIDÁCTICA

Gabriel Escribano Ruiz

Milagros Fuentes Merino

Javier Ignacio Alcaraz Criado

UNIDAD DE TRABAJO 1

La comercialización

INTRODUCCIÓN

El objetivo de este tema introductorio no es otro que el de dar a conocer algunas de las definiciones más conocidas de marketing; así como una visión general de lo que esta actividad supone para la empresa y para el sistema económico.

OBJETIVOS

· Comprender el significado del término marketing.

· Comprender las funciones que el marketing desempeña en la empresa y en el sistema económico.

· Comprender la importancia que para la empresa tiene  conocer las necesidades de los clientes y adaptarse a las mismas.

· Conocer las actividades que se pueden desarrollar en un departamento de marketing.

CONTENIDOS

Conceptos


· La comercialización o marketing.

· El marketing en la empresa

· El marketing en el sistema económico.

· Evolución del marketing.

· Determinantes del marketing.

Procedimientos

· Definición del concepto de marketing o mercadotecnia.

· Descripción de las funciones que realiza el marketing en el sistema económico.

· Enumeración de estrategias para crecer en mercados estancados.

· Enumeración y explicación de las distintas actividades o subfunciones del departamento de marketing.

· Realización de distintos organigramas donde se observan las distintas actividades de la empresa.

Actitudes

· Valorar la importancia de las funciones que realiza el marketing en el sistema económico.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Exposiciones orales de los alumnos sobre determinadas cuestiones de la unidad.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a distintas empresas.
RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.

· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Definir el concepto de marketing.

· Explicar las distintas funciones que realiza el departamento de marketing.

· Enumerar las distintas estrategias que se pueden desarrollar en mercados saturados.

· Representar distintos organigramas donde se detalle la distribución de funciones del departamento de marketing.

UNIDAD DE TRABAJO 2

El mercado. El entorno. La competencia. Estrategias de marketing

INTRODUCCIÓN

En esta unidad de trabajo estudiaremos los tipos de mercados más importantes y sus implicaciones desde el punto de vista del marketing. Analizaremos de forma detenida el concepto de competencia en sus distintos niveles, y estudiaremos las estrategias de marketing más habituales que puede utilizar la empresa.

OBJETIVOS

· Conocer el concepto de mercado desde el punto de vista del marketing.

· Conocer la tipología de mercados existente atendiendo a las variables de clasificación más importantes, y especialmente atendiendo a la competencia.

· Conocer el concepto de entorno, microentorno y macroentorno, ser capaz de definir las variables que componen cada uno de ellos, así como los efectos que su posible evolución pueden tener sobre la demanda de una empresa.

· Conocer el concepto de competencia desde el punto de vista del marketing.

· Conocer los distintos niveles de competencia.

· Comprender el término competencia amplificada, y cómo influyen las distintas fuerzas competitivas en la empresa.

· Conocer qué variables afectan a la existencia de mayor o menor rivalidad empresarial en un sector, y de qué forma lo hacen.

· Conocer qué variables afectan a la existencia de mayor o menor amenaza de entrada de nuevos competidores en un sector, y de qué forma lo hacen.

· Conocer cómo los productos sustitutivos pueden afectar a la competencia de un sector.

· Conocer qué variables definen la existencia de un mayor o menor poder negociador de los proveedores, o de los clientes, en un sector, y cómo afecta éste a la empresa.

· Conocer los modelos de reacción básicos de la competencia.

· Conocer el concepto “empresas competidoras buenas”, y qué beneficios aportan a una empresa.

· Conocer el significado y el sentido del análisis D.A.F.O.

· Conocer las estrategias básicas de marketing, así como sus ventajas e inconvenientes.

CONTENIDOS

Conceptos

· El mercado.

· Oligopolio.

· Monopolio.

· Competencia monopolística.

· Competencia perfecta.

· El entorno.

· Microentorno.

· Macroentorno.

· La competencia.

· Fuerzas competitivas.

· “Competidor bueno”.

· Análisis D.A.F.O.

· Estrategias de marketing: diferenciación, especialización, liderazgo en costes.

· Segmentación.

Procedimientos

· Explicar los conceptos de mercado desde el punto de vista del marketing.

· Explicar la tipología de mercados existente atendiendo a las variables de clasificación más importantes, y especialmente atendiendo a la competencia.

· Explicar los conceptos de entorno, microentorno y macroentorno, definiendo las variables que componen cada uno de ellos.

· Explicar el concepto de competencia desde el punto de vista del marketing y desarrollar  los distintos niveles de competencia.

· Exponer, por parte del profesor, qué variables afectan a la existencia de mayor o menor rivalidad empresarial en un sector, y a la existencia de mayor o menor amenaza de entrada de nuevos competidores.

· Analizar cómo los productos sustitutivos pueden afectar a la competencia de un sector.

· Exponer qué variables definen la existencia de un mayor o menor poder negociador de los proveedores, o de los clientes, en un sector.

· Analizar la competencia de sectores reales.

· Exponer los modelos de reacción básicos de la competencia.

· Exponer el concepto, y los beneficios que aportan, las “empresas competidoras buenas”.

· Realizar el análisis D.A.F.O. de una empresa ficticia.

· Desarrollar las estrategias básicas de marketing.

Actitudes

· Valoración positiva del empresario, y del tejido empresarial privado, en general.

· Valorar positivamente la ética empresarial al diseñar estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Utilización de artículos de periódicos económicos y revistas especializadas, y comentarlos.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad didáctica.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenador, programas (principalmente Excel), disquetes e impresora.

· Retroproyector, transparencias y pantalla.

· Proyector de diapositivas y diapositivas.

· Calculadora (a ser posible financiera).

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro o de aula.

· Cintas de vídeo, televisión y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Que el alumno sepa diferenciar la tipología de mercados existente atendiendo a la competencia, y sus implicaciones desde el punto de vista del marketing empresarial.

· Que el alumno conozca los conceptos de entorno, microentorno y macroentorno, sea capaz de identificar las  variables que componen cada uno de ellos en un sector definido y haga una previsión de cómo evolucionarán “a priori” esas variables y sus efectos sobre la empresa.

· Ser capaz de realizar un análisis de la competencia empresarial de un sector correctamente.

· Saber identificar correctamente “empresas competidoras buenas” en un sector, y los beneficios que aportan a las  empresas principales del mismo.

· Definida una empresa, y el sector empresarial en el que se encuentra, saber realizar correctamente el análisis D.A.F.O. de la misma.

· Definida una empresa, y el sector empresarial en el que se encuentra, saber elegir la estrategia básica de marketing más adecuada.

UNIDAD DE TRABAJO 3

La demanda. Dinámica de cambio de marcas

INTRODUCCIÓN

En la presente unidad de trabajo vamos a definir el concepto de demanda, así como a conocer los distintos niveles de la demanda, a construir un mercado potencial partiendo de unas hipótesis previas, a conocer los métodos más habituales de estimación de la demanda futura.

Hemos decidido incluir la cadena de Markov en el análisis de la dinámica del cambio de marca, por ser una técnica factible en la realidad y  por su capacidad de predicción de la situación hacia la que se dirige la empresa si no toma las medidas correctoras oportunas  (en caso de que hiciesen falta).

OBJETIVOS

· Ser capaz de definir la demanda con precisión, identificando todas las dimensiones necesarias.

· Ser capaz de enumerar y analizar las  variables más importantes que influyen en la demanda de una empresa, ya sean no controlables o controlables por la misma.

· Conocer qué es el mercado potencial actual.

· Saber construir un mercado potencial y calcular su potencial (en unidades monetarias o físicas).

· Conocer los conceptos de demanda global y demanda de marca.

· Conocer los métodos más habituales de previsión de la demanda de una empresa.

· Aprender a construir la información precisa para elaborar la matriz de transición en el modelo de Markov.

· Saber utilizar el modelo de dinámica de cambio de marca de Markov, así como aprender a analizar los resultados obtenidos.

CONTENIDOS

Conceptos

· La demanda. Dimensiones.

· Factores determinantes de la demanda de una empresa.

· Niveles de demanda: mercado potencial, demanda global, demanda de marca.

· Métodos de previsión de demanda.

· Dinámica de cambio de marca. Las cadenas de Markov.

Procedimientos

· Exponer las dimensiones de la demanda.

· Analizar las  variables más importantes que influyen en la demanda de una empresa.

· Definir los conceptos: mercado potencial actual, demanda global y demanda de marca.

· Explicar los métodos más habituales de previsión de la demanda de una empresa.

· Explicar el modelo de dinámica de cambio de marca de Markov.

Actitudes

· Reconocer la importancia que para una empresa tiene  la necesidad de realizar estimaciones del potencial de un mercado, así como de las ventas futuras.

· Valoración positiva del empresario, y del tejido empresarial privado, en general.
· Valorar positivamente la ética empresarial al diseñar estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Utilización de artículos de periódicos económicos y revistas especializadas, y comentarlos.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad didáctica.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenador, programas (principalmente Excel), disquetes e impresora.

· Retroproyector, transparencias y pantalla.

· Proyector de diapositivas y diapositivas.

· Calculadora (a ser posible financiera).

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro o de aula.

· Cintas de vídeo, televisión y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Enumerar correctamente las  variables más importantes que influyen en la demanda de una empresa, ya sean no controlables o controlables por la misma, y definida una empresa y un sector empresarial, analizar correctamente las citadas variables.

· Comprender correctamente qué es el mercado potencial actual, saber construirlo y calcular su potencial (en unidades monetarias o físicas).

· Comprender correctamente los conceptos de demanda global y demanda de marca.

· Conocer los métodos más habituales de previsión de la demanda de una empresa.

· Saber obtener la evolución de las cuotas de mercado por el modelo Markov de dinámica de cambio de marca, analizar la situación y tomar las medidas correctoras oportunas.

UNIDAD DE TRABAJO 4

Política de producto

INTRODUCCIÓN

En la presente unidad didáctica vamos a desarrollar lo que para algunos especialistas en marketing es la piedra angular de toda la estrategia comercial, el producto. No significa que el resto de variables sean menos importantes, ya que, como veremos más adelante, una deficiente estrategia comercial puede ser la causa del fracaso de un producto que en principio prometía buenos resultados.

OBJETIVOS

· Entender las distintas dimensiones comerciales del producto.

· Saber clasificar los productos de acuerdo a distintos criterios.

· Conocer las distintas estrategias de marcas y saber elegir la más adecuada a las características de una empresa.

· Conocer en qué consiste el licensing.

· Comprender la diferencia entre calidad real y calidad percibida, y saber gestionarla comercialmente.

· Comprender el concepto de posicionamiento y saber analizar un mapa perceptual simple.

· Conocer las etapas del ciclo de vida del producto, así como sus características.

· Conocer las distintas estrategias para extender el ciclo de vida de los productos.

· Conocer los conceptos directamente relacionados con la cartera de productos de la empresa.

· Saber gestionar correctamente una línea de productos.

· Conocer y saber elegir la estrategia de productos más adecuada a los objetivos y recursos de la empresa.

· Conocer las etapas a seguir en el lanzamiento de nuevos productos en la empresa.

· Conocer las causas de fracaso más frecuentes en los productos nuevos.

· Conocer y saber aplicar el método de estimación de ventas más adecuado a las características del producto objeto de análisis.

CONTENIDOS

Conceptos

· Definición de producto: producto básico, ampliado y total.

· Clases de productos.

· La marca, el envase y el etiquetado. El licensing.

· La calidad real.

· La calidad percibida del producto.

· El posicionamiento.

· El ciclo de vida del producto.

· Extensión del ciclo de vida del producto.

· La cartera de productos.

· Estrategias de productos.

· Nuevos productos.

· Causas de fracasos en el lanzamiento de los productos.

· Métodos de estimación de las ventas de nuevos productos.

Procedimientos

· Explicar las dimensiones comerciales del producto.

· Clasificar los productos de acuerdo a distintos criterios.

· Exponer las distintas estrategias de marcas y analizar cuáles son  las más adecuadas dadas unas características de una empresa.

· Definir  el licensing.

· Explicar la diferencia entre calidad real y calidad percibida.

· Definir el concepto de posicionamiento y analizar un mapa perceptual simple.

· Explicar las etapas del ciclo de vida del producto y sus características.

· Analizar las distintas estrategias para extender el ciclo de vida de los productos.

· Enumerar y explicar las etapas a seguir en el lanzamiento de nuevos productos en la empresa.

· Desarrollar los métodos de estimación de ventas más adecuados a las características del producto objeto de análisis.

Actitudes

· Valoración positiva del empresario, y del tejido empresarial privado, en general.
· Valorar positivamente la ética empresarial al diseñar estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Utilización de artículos de periódicos económicos y revistas especializadas, y comentarlos.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad didáctica.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenador, programas (principalmente Excel), disquetes e impresora.

· Retroproyector, transparencias y pantalla.

· Proyector de diapositivas y diapositivas.

· Calculadora (a ser posible financiera).

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro o de aula.

· Cintas de vídeo, televisión y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Conocer las distintas estrategias de marcas y saber elegir la más adecuada a las características de una empresa.

· Entender los conceptos “calidad real” y “calidad percibida”, y saber gestionarlos correctamente.

· Sobre un mapa perceptual simple detectar el posicionamiento más adecuado para nuevos productos, el reposicionamiento de los ya existentes y posibles huecos de mercado.

· Conocer correctamente las características de las distintas etapas del ciclo de vida del producto.

· Definida una empresa y un sector empresarial ficticios, saber elegir la  estrategia más adecuada  para extender el ciclo de vida de un  producto.

· Definida la cartera de productos de una empresa, saber gestionar correctamente la  línea, la amplitud y la profundidad de la misma.

· Definida la situación económica de una empresa ficticia saber elegir la estrategia de productos más adecuada a los objetivos y recursos de la misma.

· Conocer  correctamente las etapas a seguir en el lanzamiento de nuevos productos en la empresa.

· Saber analizar las causas de fracaso de un  producto nuevo.

· Saber aplicar el método de estimación de ventas más adecuado a las características del producto objeto de análisis.

UNIDAD DE TRABAJO  5

Política de precio I: influencia sobre la demanda, los ingresos 
y los beneficios de la empresa. La elasticidad

INTRODUCCIÓN

En esta unidad de trabajo estudiaremos la variable comercial “precio”, donde veremos sus características principales, cuando no puede ser usada como una variable más de la estrategia de marketing, y la influencia que ejerce su modificación sobre la cantidad demandada, sobre los ingresos de la empresa y sobre los beneficios.

Aprovechando que una de las medidas de sensibilidad más relevantes es la elasticidad precio de la demanda, y que su comprensión es importante para entender determinadas estrategias de precios (que se desarrollan en la unidad siguiente) se ha optado por desarrollar este concepto ampliamente.

OBJETIVOS

· Conocer los efectos y las limitaciones del precio como variable comercial.

· Conocer cómo influye una variación del precio “a priori” sobre la demanda de la empresa.

· Conocer el concepto de elasticidad y su utilidad como medida de  sensibilidad de una variable.

· Conocer el concepto elasticidad precio de la demanda, así como calcularlo correctamente tanto si de dispone de una función continua de demanda como si se dispone de datos discretos de la misma.

· Conocer a priori cuáles van a ser los efectos sobre los ingresos y los beneficios de la empresa de una modificación del precio, conocida la elasticidad precio de la demanda.

· Conocer, y saber calcular correctamente, la elasticidad cruzada de la demanda al precio, así como clasificar los bienes según los resultados obtenidos.

· Conocer otras elasticidades.

CONTENIDOS

Conceptos

· El precio como variable comercial.

· Los costes en la empresa.

· Relación del precio con la demanda.

· Las elasticidad.

· La elasticidad precio de la demanda.

· Elasticidad cruzada de la demanda al precio.

· Otras elasticidades.

Procedimientos

· Explicar cómo influye una variación del precio “a priori” sobre la demanda de la empresa.

· Desarrollar ampliamente el concepto de elasticidad.

Actitudes

· Valoración positiva del empresario, y del tejido empresarial privado, en general.
· Valorar positivamente la ética empresarial al diseñar estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Utilización de artículos de periódicos económicos y revistas especializadas, y comentarlos.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad didáctica.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenador, programas (principalmente Excel), disquetes e impresora.

· Retroproyector, transparencias y pantalla.

· Proyector de diapositivas y diapositivas.

· Calculadora (a ser posible financiera).

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro o de aula.

· Cintas de vídeo, televisión y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· En un sector empresarial definido previamente por el profesor ser capaz de conocer los efectos de las variaciones del precio, y las limitaciones que pueden existir en el mismo para esta variable comercial.

· Conocer el concepto de elasticidad, su utilidad como medida de  sensibilidad de una variable, y saber calcularla correctamente.

· Conocer el concepto elasticidad precio de la demanda, así como saber calcularlo correctamente tanto si de dispone de una función continua de demanda como si se dispone de datos discretos de la misma.

· Conocida la elasticidad precio de la demanda, saber determinar cuáles van a ser los efectos sobre los ingresos y los beneficios de la empresa ante una  modificación  del precio.

· Saber calcular correctamente la elasticidad cruzada de la demanda al precio, así como clasificar los bienes según los resultados obtenidos.

· Saber calcular otras elasticidades.

UNIDAD DE TRABAJO 6

Política de precio II: métodos y estrategias de fijación de precios

INTRODUCCIÓN

La siguiente unidad de trabajo se divide en dos grandes bloques. El primero dedicado a algunos de  los distintos procedimientos existentes para fijar los precios de los productos, así como las ventajas y limitaciones de cada uno de ellos. El segundo bloque dedicado a las distintas estrategias de precios que puede usar la empresa para conseguir sus objetivos estratégicos.

OBJETIVOS

· Conocer los distintos métodos que utilizan las empresas para fijar los precios y saber obtener correctamente el precio final.

· Conocer las limitaciones y las ventajas de los distintos métodos de fijación de precios.

· Conocer las estrategias de precios más importantes y saber elegir la más adecuada en cada situación.

CONTENIDOS

Conceptos

· Métodos de fijación de precios.

· Métodos de fijación de precios basados en la demanda.

· Métodos de fijación de precios basados en la competencia.

· Métodos de fijación de precios basados en los costes.
· El punto muerto o umbral de rentabilidad y el precio.

· Precio para obtener un determinado rendimiento del capital invertido.

· Estrategias de precios.

· Otras estrategias de precios: los precios sicológicos.

Procedimientos

· Analizar y desarrollar en la pizarra los distintos métodos que utilizan las empresas para fijar los precios.

· Exponer las limitaciones y las ventajas de los distintos métodos de fijación de precios.

· Desarrollar las estrategias de precios más importantes seguidas por las empresas.

Actitudes

· Valoración positiva del empresario, y del tejido empresarial privado, en general.
· Valorar positivamente la ética empresarial al diseñar estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Utilización de artículos de periódicos económicos y revistas especializadas, y comentarlos.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad didáctica.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenador, programas (principalmente Excel), disquetes e impresora.

· Retroproyector, transparencias y pantalla.

· Proyector de diapositivas y diapositivas.

· Calculadora (a ser posible financiera).

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro o de aula.

· Cintas de vídeo, televisión y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Dado al alumno un supuesto práctico en el que se le dan los datos necesarios para aplicar un método de fijación de  precios, saber obtener correctamente el precio final.

· Conocer las limitaciones y las ventajas que presentan los distintos métodos de fijación de precios.

· Definida una situación empresarial ficticia, el alumno debe elegir correctamente la estrategia de precios más adecuada.
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Política de distribución

INTRODUCCIÓN

En la presente unidad de trabajo abordaremos la distribución como instrumento de marketing que relaciona la producción con el consumo. Destacaremos los diferentes canales de distribución, así como las diferentes funciones,  tipos de intermediarios comerciales y métodos de venta. A continuación, teniendo en cuenta las relacionas existentes entre los intermediarios, diferenciaremos el comercio independiente, asociado e integrado. Y, por último, trataremos la distribución física del producto y la logística.

OBJETIVOS

· Destacar la importancia que tiene la distribución como función de marketing que relaciona la producción con el consumo.

· Definir el concepto de canal de distribución.

· Analizar la importancia de las funciones desarrolladas por los intermediarios.

· Describir las características y funciones del comercio mayorista, así como su clasificación según distintos criterios.

· Describir las características y funciones del comercio minorista, así como su clasificación según distintos criterios.

· Conocer las distintas actividades de merchandising  llevadas a cabo por los minoristas.

· Analizar los procesos de integración de los canales de distribución.

· Describir las distintas actividades que se desarrollan en la distribución física del producto.

· Resaltar la importancia del transporte y del abastecimiento para que el producto llegue a los puntos de venta.

· Determinar el tamaño óptimo de almacén utilizando el método de Wilson.

CONTENIDOS

Conceptos

1. LA DISTRIBUCIÓN COMO FUNCIÓN DE MARKETING.

2. CANALES DE DISTRIBUCIÓN.

3. FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS.

4. DISTRIBUCIÓN EXTENSIVA, SELECTIVA E INTENSIVA.

5. TIPOLOGÍA DE LOS CANALES COMERCIALES.

· COMERCIO MAYORISTA.

· CONCEPTO, FUNCIONES Y VENTAJAS.

· TIPOS DE MAYORISTAS.

· SEGÚN LA LOCALIZACIÓN.

· SEGÚN LAS RELACIONES DE PROPIEDAD Y VINCULACIONES.

· SEGÚN LA FORMA DE DESARROLLAR SU ACTIVIDAD: LOS CASH AND CARRY.

· COMERCIO MINORISTA.

· CONCEPTO Y CARACTERÍSTICAS DEL COMERCIO MINORISTA.

· CLASIFICACIÓN DEL COMERCIO DETALLISTA.

· SEGÚN LAS RELACIONES DE PROPIEDAD Y VINCULACIONES.

· SEGÚN LA LOCALIZACIÓN.

· SEGÚN LA ESTRATEGIA SEGUIDA, DETALLISTAS CON ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

· EL MERCHANDISING.

· AGENTE COMERCIAL.

· COMISIONISTA.

· CORREDOR.

6. MÉTODOS DE VENTA.

7. EL COMERCIO INDEPENDIENTE, ASOCIADO E INTEGRADO.

· EL COMERCIO INDEPENDIENTE.

· EL COMERCIO ASOCIADO.

· EL COMERCIO INTEGRADO.

8. LA DISTRIBUCIÓN FÍSICA DEL PRODUCTO.
Procedimientos

· Enumeración de los distintos canales de distribución que podemos encontrar.

· Descripción de las funciones que realizan los intermediarios.

· Distinción de los tres tipos de distribución: intensiva, exclusiva y selectiva.

· Clasificación, estudio y análisis de los distintos canales de distribución mayoristas.

· Clasificación, estudio y análisis de los distintos canales comerciales minoristas.

· Estudio y análisis de las técnicas de merchandising.

· Enumeración de los métodos de venta.

· Resolución de problemas sobre la gestión de inventarios: método de Wilson.

Actitudes

· Valorar la importancia de las funciones que realizan los canales de distribución en el sistema económico.

· Valorar la importancia que tiene la logística en nuestro sistema productivo.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Exposiciones orales de los alumnos sobre determinadas cuestiones de la unidad.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a distintos intermediarios.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.
· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Explicar las funciones que realizan los intermediarios.

· Clasificar correctamente los distintos tipos de intermediarios mayoristas, atendiendo a diferentes criterios.

· Clasificar correctamente los distintos tipos de intermediarios minoristas, atendiendo a diferentes criterios.

· Definir las distintas técnicas de merchandising.

· Enumerar los distintos tipos de métodos de venta.

· Resolver un supuesto sobre tamaño óptimo de stock, aplicando el método de Wilson.
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La franquicia

INTRODUCCIÓN

La unidad que vamos a abordar a continuación, intenta ofrecer una visión de conjunto sobre el complejo mundo de la franquicia. La franquicia es un sistema de alianzas empresariales que multiplica las posibilidades de expansión de las empresas, gracias a la aportación, por parte del franquiciador, de un sistema de negocio cuyo funcionamiento está probado y de un “saber hacer” que transmite al franquiciado. Por otro lado, el franquiciado aporta el capital necesario para la apertura de nuevos puntos de venta, su trabajo y la gestión de su propio negocio, siguiendo, eso sí, las directrices marcadas por el franquiciador, consiguiendo desarrollar su labor empresarial con las ventajas que ofrece pertenecer a una gran cadena empresarial.

OBJETIVOS

· Conocer la franquicia, sus características y conceptos relacionados.

· Saber decidir cuándo interesa dirigir la expansión de la empresa a través de un proyecto de franquicia, como franquiciador.

· Estar en condiciones de poder asesorar a un emprendedor sobre la conveniencia de adherirse a una cadena de franquicias o establecerse en solitario.

· Establecer los pasos a seguir para elegir, con un alto grado de fiabilidad, la franquicia que más interesa, reduciendo al máximo la incertidumbre y el riesgo.

· Determinar las obligaciones recíprocas de franquiciador y franquiciado.

· Estar al corriente de la normativa vigente en materia de franquicias.

· Identificar entidades, asociaciones, ferias, consultoras y direcciones web relacionadas con el mundo de la franquicia.

· Conocer la existencia y contenido fundamental del Código Deontológico Europeo de la Franquicia.

CONTENIDOS

Conceptos

· Definición de franquicia y otros conceptos básicos.

· Cambios en la estructura comercial.

· Cuándo se debe franquiciar un negocio (desde el punto de vista del franquiciador).

· Proceso de puesta en marcha de un proyecto de franquicia (franquiciador).

· Obligaciones del franquiciador.

· Cuándo se debe adquirir una franquicia (desde el punto de vista del posible franquiciado).

· Obligaciones del franquiciado.

· Normativa legal en materia de franquicias.

· Promoción de la franquicia.

· Otras consideraciones sobre las franquicias.

Procedimientos

· Explicar el concepto de franquicia y sus conceptos relacionados.

· Enmarcar la figura de la franquicia dentro de la estructura comercial.

· Definir cuándo y cómo conviene convertirse en franquiciador, así como las obligaciones que contrae.

· Exponer los criterios a seguir para adquirir una franquicia.

· Hacer un estudio de la normativa legal vigente en materia de franquicias.

· Explicar cómo hacer promoción de una franquicia.

· Explicar cómo obtener información acerca de enseñas franquiciadoras.

· Dar a conocer el contenido del Código Deontológico Europeo de la Franquicia.

· Realizar ejercicios en los que el alumno deba obtener los datos fundamentales de  posibles empresas franquiciadoras y solicitarles de forma escrita las condiciones de adhesión a la red.

Actitudes

· Valorar la importancia del sistema de franquicias como una alternativa al comercio tradicional y a las grandes superficies.

· Valorar la importancia de la cohesión de la cadena y de la imagen corporativa común, como signo diferenciador y ventaja competitiva del sistema de franquicias.

· Valorar la dificultad de la correcta selección de la enseña, para el franquiciador, así como de la importancia del método de búsqueda, para elegir con acierto.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Después de una breve y clara exposición teórica del profesor, hacer ejercicios prácticos de comprobación con el mundo real.

· Realización de trabajos individuales en clase/casa.

· Realización de trabajos en grupo en clase/casa.

· Debates sobre los distintos objetivos didácticos perseguidos.

· Exposiciones orales de los alumnos.

· Explicaciones en la pizarra mediante gráficos.

· Explicaciones, con la ayuda de un ordenador y un videoproyector, de imágenes representativas de empresas franquiciadas, sobre sus características esenciales y su proyección en los últimos años.

· Utilización de artículos de periódicos económicos, revistas especializadas, guías telefónicas, Internet… y comentarlos.

· Realización de trabajos de búsqueda de información en las páginas web de las empresas franquiciadoras, así como en las de otros agentes relacionados.

· Contacto directo con empresas franquiciadoras, por medio del correo electrónico.

· Actividades extraescolares: conferencias, charlas-coloquio, visitas a empresas...

· Pruebas objetivas.

· Lecturas de textos relacionados con los objetivos de la unidad.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Guías telefónicas.

· Herramientas informáticas: ordenadores fijos, ordenador portátil con videoproyector, programas (principalmente Word, Excel y Power Point), acceso a Internet, DVD e impresora.

· Videoproyector, transparencias y pantalla.

· Pizarra, borrador y tizas (o rotuladores).

· Biblioteca: pública, de centro y/o de aula.

· DVD, cintas de vídeo, TV., reproductor de DVD y vídeo.

CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Conocer cuáles son las características definitorias del sistema de franquicias.

· Identificar el papel que desempeña la franquicia en el entorno comercial actual.

· Conocer qué tipo de empresas pueden y deben desarrollar un sistema de red, bajo el modelo de franquicia.

· Saber cómo desarrollar una franquicia, como franquiciador.

· Conocer cuáles son las funciones y obligaciones del franquiciador y del franquiciado.

· Saber buscar posibles franquicias, poniéndose en el lugar del emprendedor y elegir la más conveniente.

· Saber solicitar correctamente información a las empresas franquiciadoras y otros agentes relacionados, a través de distintos canales, principalmente el escrito.

· En aquellos casos en los que la comunicación se realice de forma escrita, que la redacción sea correcta, precisa, clara y concisa, y sin faltas de ortografía.

· Saber analizar la información y propuestas recibidas de las franquicias,  utilizando los métodos vistos en la unidad didáctica.

· Saber identificar qué empresas cumplen con el Código Deontológico Europeo de la Franquicia.
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Política de comunicación I: la promoción de ventas,

las relaciones públicas y la venta personal

INTRODUCCIÓN

En esta unidad de trabajo estudiaremos la comunicación de la empresa con el público objetivo, así como las fases y componentes de dicho proceso. Describiremos los diferentes instrumentos de comunicación. Analizaremos el concepto, los objetivos y las herramientas de la promoción de ventas, de las relaciones públicas y de la venta personal. Asimismo, estableceremos las diferencias entre relaciones públicas, promoción de ventas y publicidad.

OBJETIVOS

· Conocer el concepto y las fases del proceso de comunicación de la empresa con el público objetivo.

· Explicar el concepto, objetivos y características de la promoción de venta.

· Conocer las diferentes herramientas de la promoción de ventas según el destinatario al que van dirigidas.

· Delimitar el concepto, las características, los fines e instrumentos de las relaciones públicas.

· Exponer el concepto, objetivos y características de la fuerza de las ventas.

· Conocer las formas de organizar la red de ventas.

· Conocer las tareas a realizar por un vendedor.

· Diferenciar la promoción de ventas, la publicidad y las relaciones públicas.

CONTENIDOS

Conceptos

1. LA COMUNICACIÓN.

2. EL PROCESO DE LA COMUNICACIÓN.

2.1.
ELEMENTOS DE LA COMUNICACIÓN.

2.2.
FORMAS DE COMUNICACIÓN DE LA EMPRESA.

3. LA PROMOCIÓN DE VENTAS.

3.1.
CONCEPTO Y OBJETIVOS DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS.

3.2.
HERRAMIENTAS DE LA PROMOCIÓN DE VENTAS.

3.2.1. VENDEDORES.

3.2.2. INTERMEDIARIOS.

3.2.3. PRESCRIPTORES.

3.2.4. CONSUMIDORES.

4. LAS RELACIONES PÚBLICAS.

4.1.
CONCEPTO Y FINES DE LAS RELACIONES PÚBLICAS.

4.2.
INSTRUMENTOS DE LAS RELACIONES PÚBLICAS.

4.3.
DIFERENCIAS ENTRE LA PROMOCIÓN DE VENTAS, LAS RELACIONES PÚBLICAS Y LA PUBLICIDAD.

5. VENTA PERSONAL.

5.1.
NATURALEZA Y CARACTERÍSTICAS DE LA VENTA PERSONAL.

5.2.
OBJETIVOS Y PRINCIPIOS DE LA VENTA PERSONAL.

5.3.
TAREAS A REALIZAR POR LA RED DE VENTAS.

5.4.
TIPOS DE VENDEDORES.

5.5.
ORGANIZACIÓN DEL SISTEMA DE VENTAS.

5.6.
SISTEMA DE REMUNERACIONES.
Procedimientos

· Descripción del proceso de comunicación.

· Distinción de los elementos del proceso de comunicación.

· Estudio y análisis de las distintas herramientas de la promoción de ventas.

· Estudio y análisis de las distintas herramientas de las relaciones públicas.

· Enumeración de los principios de la venta  personal.

Actitudes

· Valorar la importancia de la promoción de ventas como instrumento para incrementar la demanda a corto  plazo.

· Valorar la importancia de las relaciones públicas en la empresa como instrumento para mantener una buena imagen ante la opinión pública.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Exposiciones orales de los alumnos sobre determinadas cuestiones de la unidad.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a empresas.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.

· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Explicar el proceso de comunicación de la empresa.

· Clasificar correctamente las distintas herramientas de promoción de ventas, atendiendo al destinatario al que van dirigidas.

· Enumerar correctamente las distintas herramientas empleadas en las relaciones públicas.

· Definir los principios a seguir y las tareas a realizar por un buen vendedor.

· Diferenciar las actividades de publicidad, promoción de ventas y relaciones públicas.
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La política de comunicación II: la publicidad
INTRODUCCIÓN

En esta unidad de trabajo veremos la publicidad como instrumento fundamental de la política de comunicación de la empresa. Inicialmente analizaremos el concepto, las características y los objetivos de la publicidad. Diferenciaremos los distintos tipos de publicidad atendiendo a distintos criterios. A continuación, analizaremos el contenido, los requisitos y distintos estilos del mensaje publicitario. Estudiaremos las características de los medios, soportes y formas publicitarias. Desarrollaremos las fases para diseñar una campaña publicitaria. Y por último, comentaremos los métodos de medición de la eficacia publicitaria y la normativa fundamental sobre publicidad existente en nuestro país.

OBJETIVOS

· Delimitar el concepto y fines de la publicidad.
· Diferenciar los distintos tipos de publicidad.
· Determinar el contenido, la formulación y los requisitos del mensaje publicitario.
· Describir las características de los distintos estilos publicitarios.
· Describir los medios, soportes y formas publicitarias.

· Conocer cómo se lleva a cabo la planificación de medios publicitarios.

· Describir las fases de desarrollo de una campaña publicitaria.

· Determinar la medida de la eficacia publicitaria.

· Estudiar la normativa publicitaria en España.

CONTENIDOS

Conceptos

1. LA PUBLICIDAD

1.1. CONCEPTO Y CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICIDAD.

1.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD.

2. TIPOLOGÍA DE LA PUBLICIDAD.

3. EL MENSAJE PUBLICITARIO.

3.1. CONTENIDO Y FORMULACIÓN DEL MENSAJE.

3.2. REQUISITOS DEL MENSAJE.

3.3. ESTILOS DEL MENSAJE PUBLICITARIO.

4. MEDIOS, SOPORTES Y FORMAS PUBLICITARIAS.

4.1. CARACTERÍSTICAS DE LOS MEDIOS.

4.2. PLANIFICACIÓN DE LOS MEDIOS.

5. DISEÑO DE UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA.

5.1. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS PUBLICITARIOS.

5.2. DEFINICIÓN  DEL PÚBLICO OBJETIVO.

5.3. PRESUPUESTO.

5.4. DEFINICIÓN DEL MENSAJE.

5.5. PLANIFICACIÓN DE MEDIOS.

5.6. DETERMINACIÓN DE LA SECUENCIA TEMPORAL DE ANUNCIOS.

6. EVALUACIÓN DE LA EFICACIA PUBLICITARIA.

7. NORMATIVA SOBRE PUBLICIDAD.

Procedimientos

· Descripción de las características de la publicidad.

· Distinción de los tipos de publicidad.

· Descripción de la formulación del mensaje publicitario.

· Enumeración de los distintos tipos de estilos de mensaje publicitario.

· Estudio y análisis de las distintas etapas para elaborar una campaña publicitaria.

· Estudio y análisis de la planificación de medios.

· Estudio de la normativa vigente sobre publicidad.

· Realizar las distintas actividades planteadas en la unidad.

Actitudes

· Valorar la importancia que tiene la publicidad en nuestros hábitos de consumo.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Exposiciones orales de los alumnos sobre determinadas cuestiones de la unidad.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Comentarios sobre distintos anuncios publicitarios.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a alguna agencia publicitaria.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.

· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Explicar el proceso de planificación de una campaña publicitaria.

· Enumerar los distintos tipos de estilos publicitarios.

· Explicar las características de los diferentes medios publicitarios, así como las formas publicitarias empleadas en cada uno de ellos.

· Conocer los distintos instrumentos para medir la eficacia publicitaria.

· Definir los distintos tipos de publicidad ilícita, según la Ley General de Publicidad.

· Definir los distintos tipos de contratos ligados a la actividad publicitaria, según la Ley General de Publicidad.
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Plan de marketing

INTRODUCCIÓN

Los cuatro instrumentos de estrategia comercial (producto, precio, distribución y comunicación) analizados en los capítulos anteriores deben integrarse y coordinarse de manera que permitan conseguir los objetivos de la organización. Esta combinación de elementos (marketing-mix) constituye la base del plan de marketing. En esta unidad estudiaremos el conjunto de actividades de análisis y planificación, que tienen como resultado el plan de marketing, que constituye la guía para desarrollar la estrategia comercial.

OBJETIVOS

· Definir el concepto de planificación estratégica y conocer las etapas para llevarla a cabo.

· Diferenciar los conceptos de “política”, “estrategia” y “táctica”.

· Entender los contenidos y características del análisis externo (entorno, competencia, mercado, etc.).

· Conocer los contenidos y características del análisis interno (recursos o capacidades de la empresa).

· Describir los objetivos que formarán parte del plan de marketing.

· Describir la forma de combinar las herramientas de marketing para conseguir ventajas competitivas.

· Describir las diferentes estrategias comerciales a aplicar dependiendo del ciclo de vida del producto.

· Conocer las distintas formas de organización para llevar a cabo con éxito la estrategia comercial.

· Conocer las etapas de control y evaluación de la estrategia comercial.

· Conocer las limitaciones legales en el marketing.

CONTENIDOS

Conceptos

1. PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA DE LA EMPRESA.

2. PLANIFICACIÓN COMERCIAL.

3. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN.

3.1. DEFINICIÓN DEL NEGOCIO Y DE LA CARTERA DE PRODUCTOS ACTUAL.

3.2. ANÁLISIS EXTERNO.

3.3. ANÁLISIS INTERNO.

4. DEFINICIÓN DE OBJETIVOS.

5. DESARROLLO DE LAS ACCIONES ESTRATÉGICAS.

5.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS.

5.2. MARKETING MIX.

6. ORGANIZACIÓN COMERCIAL.

7. IMPLANTACIÓN DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL.

8. EVALUACIÓN Y CONTROL DE LA ESTRATEGIA COMERCIAL.

9. EL MARKETING Y LAS LIMITACIONES LEGALES.

Procedimientos

· Descripción de las etapas de planificación estratégica de una empresa.

· Estudio y análisis de las fortalezas y debilidades, después de realizar un análisis interno de la empresa.

· Estudio y análisis de las amenazas y oportunidades, después de realizar un análisis externo  de la situación de la empresa.

· Definición de los objetivos del plan de marketing de la empresa.

· Enumeración de las distintas estrategias para llevar a cabo los objetivos planteados.

· Estudio y análisis de las distintas formas de organizar el departamento de marketing.

· Análisis de las limitaciones legales que puede tener el marketing.

Actitudes

· Valorar la importancia que tiene la planificación comercial dentro de la planificación estratégica de la empresa.

· Conocer y respetar la normativa existente a la hora de establecer las estrategias de marketing.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Exposiciones orales de los alumnos sobre determinadas cuestiones de la unidad.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Comentarios sobre distintos anuncios publicitarios.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a empresas.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.

· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Explicar el proceso de planificación estratégica.

· Planteado un supuesto, convenientemente caracterizado, elaborar un plan de marketing donde se detalle:

 Análisis de la situación.

 Definición de los objetivos que se pretenden alcanzar.

 Desarrollo de las acciones o estrategias.

 Desarrollo del marketing-mix.

 Organización del departamento de marketing.

· Explicar la legislación que limita el desarrollo del marketing.

UNIDAD DE TRABAJO 12

Estadística

INTRODUCCIÓN

En esta unidad de trabajo se pretende hacer una breve exposición de la estadística descriptiva. Inicialmente diferenciaremos la estadística descriptiva de la inferencial. Posteriormente  analizaremos las distribuciones estadísticas unidimensionales, así como las medidas de tendencia central y de dispersión. A continuación, estudiaremos las distribuciones bidimendional, la regresión y correlación,  y las series temporales. Finalizaremos esta unidad exponiendo los números índices, así como la curva de Lorenz y el índice de Gini.

OBJETIVOS

· Conocer los conceptos básicos de la estadística: población, muestra, variable, atributo, frecuencias, tipos de frecuencias, etc.

· Calcular correctamente las medidas de tendencia central y de dispersión en una distribución unidimensional.

· Analizar una distribución bidimensional y calcular su recta de regresión.

· Calcular la tendencia de una serie temporal mediante el método de los mínimos cuadrados.

· Utilizar los números índices más característicos.

· Conocer el índice de Gini y la curva de Lorenz.

Conceptos

1. CONCEPTO. ESTADÍSTICA DESCRIPTIVA Y ESTADÍSTICA INFERENCIAL.

2. VARIABLES ESTADÍSTICAS Y CLASIFICACIÓN.

3. TIPOS DE FRECUENCIAS.

4. MEDIDAS ESTADÍSTICAS.

4.1. MEDIDAS DE CENTRALIZACIÓN.

4.2. MEDIDAS DE DISPERSIÓN.

5. DISTRIBUCIONES BIDIMENSIONALES. REGRESIÓN Y CORRELACIÓN.

6. SERIES TEMPORALES.

7. NÚMEROS ÍNDICES.

8. MEDIDAS DE CONCENTRACIÓN: INDICE DE GINI Y CURVA DE LORENZ

Procedimientos

· Definición de estadística descriptiva y estadística inferencial.

· Estudio y clasificación de las variables estadísticas.

· Resolución de problemas de medidas de tendencia central y de dispersión.

· Resolución de problemas de regresión.

· Resolución de problemas sobre series temporales.

· Resolución de problemas de números índices.

· Resolución de problemas de medidas de concentración: índice de Gini.

ACTITUDES

· Valorar la importancia que tiene la estadística en la actividad de marketing.

· Interpretar convenientemente los resultados estadísticos.

ACTIVIDADES DE ENSEÑANZA-APRENDIZAJE

· Explicación teórico-práctica de la unidad por parte del profesor y planteamiento de casos prácticos para resolver por los alumnos, bien individualmente o en grupo.

· Realización de trabajos individuales y/o en grupo en clase.

· Debates sobre las lecturas planteadas en la unidad.

· Realización de problemas sobre estadística descriptiva.

· Comentarios sobre distintos artículos relacionados con la unidad de prensa especializada.

· Comentarios sobre distintos anuncios publicitarios.

· Realización de pruebas objetivas.

· Asistencia a distintas actividades extraescolares: conferencias, visitas a empresas.

RECURSOS DIDÁCTICOS

· Periódicos y revistas especializadas.

· Herramientas informáticas: ordenadores, programas (procesador de textos, como Word), acceso a Internet, impresoras, etc.

· Retroproyector de opacos o de transparencias.

· Proyector de diapositivas.

· Calculadora.

· Pizarra.

· Cintas de vídeo, televisión o vídeo.
CRITERIOS DE EVALUACIÓN

· Definir los conceptos de estadística descriptiva y estadística inferencial.

· Resolver problemas de medidas de tendencia central y de dispersión.

· Estimar una recta de regresión y determinar su fiabilidad.

· Estimar la tendencia en una serie temporal y predecir resultados.

· Resolver problemas de números índices e interpretar los resultados.

· Resolver problemas de medidas de concentración: índice de Gini y curva de Lorenz.
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