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MARKETING

INTRODUCCION

El inicio del Siglo XXI, viene marcado por un entorno econémico
altamente competitivo que va a obligar a las empresas a hacer un
esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion de las
necesidades de sus clientes. Pero conseguirlo, solo es posible si se
saben aplicar con rigor y profundidad las diferentes herramientas
estratégicas de las que dispone el Marketing, las cuales, lejos de ser
patrimonio exclusivo de las grandes compaiias, aportan a las
pequenas y medianas empresas, una vision dinamica y actual, lo que
les permite dar respuestas practicas a los permanentes retos del
mercado. En la actualidad el Marketing es indispensable para
cualquier empresa que desee sobrevivir en un mundo tan
competitivo como el actual. Debido a que el Marketing moderno nos afecta a todos
(consumidores y empresarios), es necesario estudiarlo.

La época que nos esta tocando vivir ademas de ser evolutiva, es de constantes cambios y muy
rapidos, maxime, cuando las nuevas tecnologias han empezado a adquirir un importante
protagonismo empresarial.

Producir y vender eran los principales componentes de las estrategias de hace 20-30 anos. El
nivel de éxito se podia medir por la cuota de mercado que tenia la compafia. En la actualidad,
este término esta siendo reemplazado por el de «cuota de cliente». Se trata de un cambio
radical en la éptica del Marketing, ya que, si en el mercado local es dificil crecer, la compania
debe de optar por salir al ambito internacional o mejorar la lealtad de los clientes.

Ademas, la introduccion de las nuevas tecnologias esta transformando el trabajo en los
departamentos de Marketing, abriéndoles unas posibilidades dificiles de predecir en el tiempo;
todo esto nos arrastra a dar una dimensién estratégica de la actividad, con lo que se adquiere
mayor influencia sobre las decisiones de la alta direccion.

El actual reto del Marketing y los cambios que se producen vienen condicionados
principalmente por:

¢ Mayor formacioén e informacion del consumidor cumpliendo con un mejor nivel de renta,
por lo que los habitos de compra cambian y un cliente se decide por un producto mas,
por su valor afadido, que por su propia funcionalidad, de ahi el protagonismo del
Marketing de percepciones.

e La proliferacion de los medios de comunicacion social y la segmentacion de los
mercados hace que la publicidad masiva, como hasta ahora estaba configurada, dé paso
a lo que desde hace mas de 10 afos se viene presentando: Comunicacion integral.

e La venta de un producto o servicio de forma aislada, deja de ser el centro de interés de
la empresa para orientarse mas a aprovechar la relacién a largo plazo del cliente, es el
denominado Marketing de relaciones.



MARKETING

Los temas que se presentan en este curso estan divididos en los Capitulos siguientes:

M.
V.
V.
VI.
VILI.

Marketing y Actividad Econdmica.

Componentes de la Politica de Marketing: Producto, Precio, Distribucion vy
Comunicacion.

Plan de Marketing. Marketing Total.

Distribucion Comercial.

Formas de Organizacién Comercial.

Tipos de Establecimientos Comerciales.

Normativa Basica que Regula el mundo del Comercio Minorista.

OBJETIVOS GENERALES DEL CURSO:

Dotar de las capacidades necesarias al estudiante, que le permitan tomar decisiones en
el entorno comercial y el mundo del Marketing, con el fin de adecuar los recursos de las
empresas a las necesidades y oportunidades del mercado actual.

Proporcionar los conocimientos generales para utilizar adecuadamente las variables del
Marketing-mix para introducir sus productos y servicios en el mercado.

Profundizar en areas de Marketing, ademas de facilitar el conocimiento de las técnicas
mas utilizadas para disefiar e implementar, correctamente, un Plan de Marketing.

Formar a los participantes en el conocimiento de las técnicas que le permitan en el
futuro planificar y desarrollar las diferentes acciones de Marketing, utilizando las
informaciones basicas disponibles. Integrar los conceptos de Marketing en la Empresa,
con la mencionada orientacién al mercado y al cambio.



