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RESUMEN Y PALABRAS CLAVES
RESUMEN

El siguiente trabajo cuenta con dos grandes partes: la primera parte de este
proyecto, consta de la fundamentacion epistemoldgica, en la cual se reune toda la
evoluciéon del concepto del marketing desde sus origenes hasta llegar a la ultima
definicién implantada por la AMA en 2013. Con este este estudio se ha podido
comprobar como ha evolucionado el marketing con el transcurso de los afios, aportando
los puntos de vista de varios autores. Algunos como Philip Kotler definian el marketing
como “El proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios”.

La segunda parte, la proyeccion didactica, consiste en el desarrollo de una unidad
didactica recogida en el curriculo de la etapa educativa de Bachillerato, mas
concretamente para el segundo curso. En dicha unidad didactica, se explica las variables
del marketing mix.

PALABRAS CLAVE

Economia, Evolucion, Definicidon, Marketing, Intercambio, Sarisfaccion, Marketing social,
Productos y Servicios, Necesidades.

ABSTRACT

The next work is formed by two parts: the first one of this project is related to the
epistemological foundations, which deals with the concept of marketing and its
evolution from the origin to the current definition stated by AMA in 2013. In this study
we have been able to observe how marketing has progressed over the years from the
perspective of several authors. We go from the point of view of some authors like Philip
Kotler who defined marketing as “the social and administrative process by which groups
of people or individuals satisfy their needs by creating and exchanging possessions and
services”.

The second part, the didactic transposition, consists of the development of a unit of
work which belongs to the curriculum of baccalaureate, specifically for the second year.
In this unit, the variables of marketing mix are detailed.

KEYWORDS

Economy, Evolution, Definition, Marketing, Exchange, Satisfaction, Social Marketing,
Products and services and Needs.



1. INTRODUCCION

El presente estudio se muestra el Trabajo de fin de Master de la Universidad de
Jaén, asignatura obligatoria de Master Universitario en Profesorado de Educacién
Secundaria Obligatoria y Bachillerato, Formacion Profesional y Ensefianza de Idiomas
por la especialidad de Economia, Empresa y Comercio.

Este trabajo esta estructurado en dos partes siguiendo las indicaciones aportadas
por la coordinacién del Master. La primera parte, se desarrolla la fundamentacion
epistemoldgica, que trata de un estudio de investigacién sobre unos de los temas de la
asignatura de Economia y Empresa, por otro lado, la segunda parte corresponde con la
proyeccion didactica, la cual muestra el desarrollo de una unidad didactica.

A) FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

En este epigrafe del proyecto, se desarrollard una delimitacién del objeto de
estudio, tratando los aspectos que posteriormente se van a estudiar. A continuacion, se
centrara en la evolucién cronolégica del concepto del marketing con las aportaciones de
sus autores desde el inicio hasta llegar a la actualidad.

B) PROYECCION DIDACTICA

Mediante esta parte del trabajo se pretende alcanzar, analizar y comprender la
unidad didactica “El Marketing Mix”, pertenece al Bloque 5, segun la Orden de 14 de
juliode 2016, y que lleva por nombre “La Funcién Comercial de la Empresa”. Dicho tema
pertenece a la asignatura “Economia de Empresa” materia de 22 curso de Bachillerato,
de la modalidad de Humanidades y Ciencias Sociales.

En primer lugar, nos mostrard la contextualizacién, en ella podemos encontrar
informacidn del centro y aspectos del tipo de alumnado a que se le impartira la unidad
didactica. Posteriormente, se recogera los objetivos, contenidos, competencias que se
van a trabajar. Una vez analizado dichos epigrafes, se llevara a cabo el desglose de las
diferentes actividades que se van desarrollar durante el temario. También se proyectara
las formas de tratamiento a la diversidad para el caso de unos alumnos con dificultades
que lo requieren. Para concluir, se desarrollara la temporalizacién para cada una de las
sesiones teniendo en cuenta, objetivos, contenidos, actividades, etc. y los criterios de
evaluacion fijados.



FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA
1. DELIMITACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

Este proyecto esta fundado en la investigacion del apartado llamado “Variables del
marketing mix y elaboracién de estrategias”, del bloque ndmero 5, “La funcidn
comercial de la empresa”, de la materia de Economia de empresa del 22 curso de
Bachillerato de la modalidad de Humanidades y Ciencias Sociales. Asimismo, en el
primer epigrafe, recogemos un breve acercamiento al concepto del marketing.

En el siguiente apartado, veremos la evolucion del marketing en que afios se sitla 'y
por que surge este concepto. Consecutivamente, pasamos al estado del arte y la
metodologia aplicada, estudiaremos como distintos autores propone diferentes etapas
para un mismo concepto y, por ultimo, siguiendo las etapas que menciono Luque (2000)
observaremos el crecimiento del marketing desde el afio 1900 hasta la actualidad.

Finalmente, terminaremos con una breve conclusion y situacién actual del concepto
del marketing establecida por la American Marketing Association.



2. ESTADO DE LA CUESTION
2.1. INTRODUCCION

Como punto de partida, es necesario mencionar que actualmente el concepto del
marketing esta presente en muchas de las situaciones cotidianas de la vida, vemos como
personas fisicas y organizaciones realizan actividades bien sean formales o informales,
pero que las podriamos clasificar en situaciones dentro de este concepto.

El marketing no es algo novedoso que haya surgido en estos ultimos afos, podemos
decir que el marketing, siempre existid, si lo vemos desde una forma de intercambio,
podemos decir que es antiguo como la propia humanidad, a pesar de que sus estudios
se han ido realizando recientemente. El no disponer de escritos antiguos sobre el
marketing, esto no quiere nada, la practica del intercambio, comercializacién e
investigacién de mercados ha existido siempre, deberiamos de irnos a los anos atras y
recordar el sistema del trueque, que consistia en el intercambio de unos materiales por
otros.

Solemos confundir con gran frecuencia al término del marketing, para algunas
personas el término del marketing se corresponde con conceptos como ventas,
publicidad, en cambio para otras personas es una manera de actuar con los
consumidores y para otras es una orientacion al consumidor a que compren, como
mencionaron Kotler y Armstrong, (2013:5) que afirmaron: “Que la mayoria de las
personas, piensan que el marketing es solo vender y anunciar”.

Por otro lado, para Valenzuela, Garcia y Blasco (2006:9), aseguran que “las recientes
generaciones empresariales toman conciencia de que cada vez son menos rentables las
estrategias dirigidas a mercados masivos, siendo fundamental el marketing orientado al
mercado y a la relacidn con el cliente para desarrollar una oferta mas personalizada y
flexible que permita alcanzar mayores niveles de rentabilidad”. Las empresas deben de
focalizar su energia y toma de decisiones en el publico que mejor considere la empresa
para cumplir sus objetivos. La empresa realizara estos esfuerzos mediante estudios a los
consumidores a los que nos gustaria hacer llegar nuestro producto o servicios y asi,
focalizar esa energia o esfuerzo en cubrir las necesidades de la forma mds correcta
posible, ya que en el mercado que operamos nos encontramos antes una competencia
continua que buscan también satisfacer las mismas necesidades.

Las empresas, dependiendo de los recursos y las caracteristicas del segmento
objetivo al cual se quieren dirigir, tendran que desarrollar o disponer de una serie de
variables estratégicas. Teniendo en cuenta que unas empresas pueden ser mas efectivas
que otras, la empresa deberd de controlar y combinacién 6ptima de elementos,
dependiendo de ello la estrategia de la empresa.

En el mundo existen un equipo de herramientas y estratégicas de comunicacién que
integran el marketing mix y se usan para que el producto o servicio que se ofrece llegue



al cliente de la mejor manera posible. Esencialmente, se suelen combinar cuatro
variables, las cuales son usualmente conocidas como las 4P’s del mercado. Kotler y
Armstrong, (2012:52).

FIGURA 1. Las 4P's del Marketing

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca | Planes de crédito
Empaque N
Servicios

Plaza

R Canales

Cobertura

Promocion

Publicidad A

Ventas personales

Promocion de ventas Ubicaciones

Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Kotler & Armstrong (2012)

El marketing se ha transformado en unos de los elementos esenciales para que
las empresas lleguen a su éxito empresarial. Gracias a la evolucién que ha ido teniendo
el marketing y acompafada de una estrategia empresarial haran que las empresas crean
y desarrollen un plan de marketing, ya que con dicho plan podremos observar el estudio
de mercado que realizan y hacia quien vamos a dirigir nuestros productos o servicios,
siempre con el propdsito y meta final de satisfacer las necesidades que demandan
nuestros clientes, comenzando con nuestros productos basicos y avanzar para conseguir
un crecimiento de su valor, afadiéndoles cualidades necesarias al producto para
potenciarlo y asi anticiparnos a los deseos de nuestros consumidores con el objetivo de
mejorar el producto o incluso desarrollar uno nuevo.

Posteriormente se establecera el precio, que mediante el podremos obtener
nuestro producto o servicio con ayuda de una estrategia de precios, seguidamente la
empresa estudiara el mejor mercado para introducir el producto o servicio, o mejor
dicho en que canales de distribucion van a estar disponibles el producto para que
nuestros consumidores lo alcancen, y por ultimo que politica y estrategia de
comunicacion llevara a cabo la empresa para dar a conocer el producto a los
consumidores.

Asimismo, podemos ver la importancia que tiene el marketing, ya que esta
presente en el dia a dia de los consumidores ya sean en actividades politicas, culturales
o incluso ecoldgicas.
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Por lo tanto, después de hacer esta breve explicacién del marketing pasamos a
realizar un investigacidon mas precisa y detenida de como ha ido evolucionando el
concepto del marketing desde su origen hasta el dia de hoy.

2.2. EVOLUCION DEL CONCEPTO DEL MARKETING

Muchos de los expertos del marketing coincidieron que los afios de 1906 y 1911 fue
la aparicion del concepto del marketing en los Estados Unidos ya que relacionaban este
concepto con la economia y mds concretamente con la distribucién y las ventas.

El autor Kotler (2005:21), situdé el marketing con la aparicién del ser humano,
considero que el marketing ha existido siempre. Kotler (2005:21), propone la primera
historia de la biblia, comento:

“Aunque que éste no fue el comienzo de los seres humanos, en la cual Eva convence
a Adan de que coma la manzana prohibida. Eva no fue la primera especialista en
marketing, sino la serpiente que la convencid de que le vendiese la idea a Adan.”

Por otro lado, para Moliner y Cervera (2004), siguiendo a Bartles (1964),
“consideraron que los centros originarios del pensamiento del marketing se encuentran
en los departamentos de Economia de las Universidades de Wisconsin y Harvard en los
Estados Unidos”.

“En 1898 se impartid en Alemania el primer curso universitario sobre
comercializacion y entre 1900 y 1910 varias universidades estadounidenses
ofrecian cursos relacionados con lo que entonces denominaban industrias
distributivas. Asi, en 1902 en la Universidad de Michigan el profesor E.D. Jones
impartié un curso titulado The distributive and regulative industries of the United
States en cuyo folleto descriptivo se utilizdé por primera vez el termino marketing.
En 1905, bajo la direccion de Kreusi, se imparte otro curso titulado Marketing of
Products en la Wharton School de la Universidad de Pennsylvania (Bartels, 1964).
“Cinco afios después, el profesor Butler impartid un curso en la Universidad de
Wisconsin con el nombre de Métodos de Marketing, en el cual explicé todo lo que
el promotor debia efectuar antes de empezar a lanzar mensajes publicitarios y
realizar su accion de venta”” Moliner y Cervera (2004:8)

“Como resultado de estos primeros cursos, es a partir de 1911 cuando el marketing
adquiere categoria de disciplina independiente y se constituye como un campo de
estudio propio y no adherido a la economia. Asi, Lewis Weld presenté en 1914 la
investigacion Distribucion de mercado en la Asociacion Econdmica Americana,
considerada la primera investigacion cientifica sobre marketing, y en 1915 Shaw
publica Some problems in the distribution, el primer libro sobre marketing tal como
hoy lo entendemos” Bartles (1964).

De tal modo con la importancia que empieza a coger el marketing hace llevar a las
empresas a desarrollar y llevar a cabo un estudio completo y continuo del mercado para
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asi poder conocer bien y ver el lugar donde se va desempeiiar y de este modo poder
adaptarse de la mejor manera al mercado.

En las décadas de los 80 las empresas trabajan en conseguir estar al dia tanto en
conocimientos externos como internos. Las empresas buscar y pretenden alcanzar el
mayor conocimiento del entorno para asi anticiparse a los cambios que se produzcan en
los deseos y necesidades de los consumidores a los que nos queremos dirigir. Si alcanzan
este cometido y logran anticiparse a los cambios esto sera un gran éxito empresarial.

Varios han sido los autores que se han propuesto en explicar la evolucion del
marketing y las diferentes etapas por que la ha pasado. Hay que decir que no ha existido
un acuerdo entre todos ellos, por lo que cada autor considera sus propios criterios.
Lambin y Peeters (1981) comentaban. “Que pese a la amplia utilizacién del término
marketing, no se encuentra un acuerdo en cuanto a su significacion y extensién”.

2.3. ESTADO DEL ARTE Y METOLOGIA APLICADA

En los comienzos del marketing el propdsito era analizar los problemas originados
por el producto y la produccién y buscar eficiencia en la distribucidn. Los distintos
autores proponen diferentes propuestas de clasificacion de la evolucion del concepto
del marketing (véase tabla 1 y 2).

Tras la clasificacion que muestran los diferentes autores, hace que el profesor Luque
(2000) determine otra manera de clasificar el concepto de la evolucidon del marketing
desde sus antecedentes hasta la actualidad (véase figura 2).

Por lo tanto, siguiendo las etapas que muestra Luque (2000), es el modelo a seguir
en esta investigacion.

Tabla 1. Propuestas de clasificacion de la evolucidn del concepto de Marketing.

PERIODOS | KEITH (1960) | FULLERTON (1988) BARTELS (1988) MUNUELA (1992)
HASTA 1900 Eradela Era del desarrollo Antecedentes Periodo de
1900-1910 produccién funcional Descubrimiento identificacion
1910-1920 Conceptualizacion Periodo
1920-1930 Nueva estimacion funcionalista
1930-1940 Era de las Era del refinamiento y Reconcepcién Periodo conceptual
1940-1950 ventas formalizacion Diferenciacion
1950-1960 Era del Socializacién Periodo de
marketing definiciones
1960-1970 No formales
1970-1980 considerado Conceptualizacion
1980-1990 No considerado actual
1990...

Fuente: Carasila y Milton (2008) con base a Bigné (1996)
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Tabla 2. Propuestas de clasificacion de la evolucidn del concepto de Marketing.

PERIODOS BIGNE (1996) KERIN (1996) ESTEBAN BROWN (1999)
TALAYA (1997)
HASTA 1900 Origenes No considerado Precedentes Proto- marketing
1900-1910 Preconceptual Periodo de
surgimiento
1910-1920 Periodo
conceptual y de
1920-1930 Marketing como | determinacién de
economia aplicada las funciones
1930-1940 Marketing como Desarrollo Construccion
actividad directa conceptual del
1940-1950 Marketing como Expansion marketing
ciencia cuantitativa
1950-1960 | Conceptualizaciony | Marketing como
ampliacién del ciencia
campo de comportamental
1960-1970 actuacion Marketing como Desarrollo Crisis y
1970-1980 AMA 1965 ciencia de la forma conceptual Reconstruccion
de decisiones entorno al
intercambio
1980-1990 Integracion Marketing como Consolidacidn
1990... ciencia integrada Revision y
tendencias
futuras

Fuente: Carasila y Milton (2008) con base a Bigné (1996)

FIGURA 2. Etapas de la evolucion del concepto del marketing

Periodo Periodo
L. Consolidacion
e (Hasta Incipiente e (Hasta
el siglo * (Hasta 1985) * (A partir
XX
) 150 Periodo ae
Antecedentes Conceptual

Fuente: Elaboracién propia segun el autor Luque (2000)
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2.4. RESULTADO
2.4.1. PERIODO INCIPIENTE (1900-1950)

El marketing fue constituido en los primeros afios de 1900 como disciplina
académica.

En el aflo 1898 fue impartido el primer curso sobre comercializacién en Alemania,
ente los anos 1900 y 1910 varias universidades de los Estados Unidos realizan varios
cursos relacionados con los problemas de la distribucién y la venta. Durante estos afios
se fundan las primeras escuelas de administracion de negocios.

Asimismo, de acuerdo con Paz y Piedrahita (2007), podemos decir que las
universidades de Wisconsin y Harvard son consideradas los centros originales de la
influencia en el desarrollo del marketing de acuerdo con los profesores Jones y
Monienson (1990), quienes, siguiendo a Bartles (1988) se empefian en la busqueda de
los origenes del pensamiento del marketing.

Por otro lado, siguiendo a Bartels (1988), el profesor Lexis Weld presentd la
investigacién “Distribucidon de mercado” en la Asociacidon Econémica Americana, trabajo
que fue considerado como la primera investigacion cientifica en marketing. El mismo

i

ano Butler define el marketing como “una combinacién de factores, un trabajo de
coordinacion, de planificacion, y de administracién de las complicadas relaciones que
debe consideras un distribuidos antes de realizar su campafia” Bartels, (1988). Durante
estos afios se realizaron muchas publicaciones sobre el marketing, cabe destacar que en
el afio 1915 se publica el libro titulado “Algunos problemas de la distribucidon” por Shaw
(Hunt y Goolsby, 1988; Munuera, 1992), en el 1917 por Weld escribe un libro titulado
“El marketing de los productos agricolas”, donde el marketing se entiende por, “una
parte de la produccién que genera utilidad de tiempo, lugar y propiedad” Munuera

(1992).

Durante estos primeros afios, siguiendo a Munuera (1992), se considera al marketing
como un conjunto de actividades encaminadas a mejorar la distribucion de los
productos, desde una doble perspectiva: facilitar el acceso del consumidor al producto,
y reducir los costes. El elemento primordial era la distribucion, en este caso la dindmica
gue jugaba el marketing era enviar los bienes de la fabrica al mercado con el menor
coste y lo mds rapido posible, ya que una vez en el mercado el consumidor lo podria
adquirir a gran velocidad, ya que la demanda superaba a la oferta. Este punto de vista
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se ve ilustrado por el hecho de que, en estos afios, los términos “compra-venta”,
distribucion, “comercio” y “marketing” son utilizados indistintamente.

Tras finalizar la Primera Guerra Mundial las empresas, se encontraron con la
complicada actividad de vender una produccién en masa en mercados competitivos. En
esta posicion es cuando las empresas toman por objeto recurrir al marketing para
posicionar y dar a conocer sus productos y, surge a la vez un interés por las distintas
funciones del marketing y asi lograr sus objetivos. En este sentido, el marketing se define
en relacion a tres procesos: Concentracion de la oferta, Compensacion entre la oferta 'y
la demanda, y la dispersion (Marketing Staff of the Ohio State University, 1965).

Durante 1920 y en adelante, lo que mas preocupa a los académicos era la
distribucion, como lo muestra Clark, (1925), que entienden el marketing como: “El
conjunto de esfuerzos que efectian la transferencia de la propiedad de bienes y se
ocupan de su distribucién fisica” Bartels, (1988:149-150).

Otro hecho, como la crisis de 1929, hizo favorecer el desarrollo de la investigacion
de mercados y demostré la inestabilidad de los métodos que habian sido utilizados hasta
el momento, es en este afio donde se considera el fin del marketing encaminado a la
produccidn y a la distribucion y el surgimiento del marketing orientado a las ventas.

Durante los afios treinta, aparecen nuevas propuestas de instrumentos del
marketing, como son las siete funciones que presentaron Clark y Weld en 1932; La
concentracion, el almacenamiento, el financiamiento, la asuncion de riesgos, la
estandarizacion, la venta y el transporte, y cabe destacar que crearon como nuevo
término “sistema de marketing”, Clark y Weld (1932). En cambio, Chamberlain (1933)
distingue entre el producto (envase, la calidad y el servicio) y el coste de la venta (la
publicidad, remuneracién de los vendedores y la promocion).

Pero tal vez, los hechos mas importantes en estos afios se producen con la creacion
de dos instituciones basicas en el desarrollo del pensamiento del marketing. Por un lado,
en 1934 aparece el American Marketing Journal, que a partir de 1936 se fusiond con la
American Marketing Review fundada un afio antes y transformdandose asi en el actual
Journal of Marketing. De otro, la creacion en 1937 de la “American Marketing
Association”, A.M.A., con el objetivo de promover el estudio cientifico del marketing.
Ademas, se crearon las primeras empresas de investigacion social y de marketing.

15



Durante los afios cuarenta, a consecuencia de la segunda guerra mundial, aparecié
la investigacion operativa, que contribuyd en la resolucién de problemas de decisiones
en el ambito empresarial, y mds concretamente en el marketing, Bartles (1988:149-150).

Cabe destacar que, durante este periodo, se especifican las funciones del marketing,
en 1940 por R. Alexander, F. Surface, R. Elder y W. Alderson publican “Marketing”,
donde se define el marketing como un “subsistema de la economia”, citado por
Munuela (1992:130). Asi, para Alexander et al. (1940), estas funciones son nueve:

Merchandising, ajuste entre la oferta y demanda.

Compra, labor de negociar del contrato de compra.

Venta, persuasion del consumidor.

Estandarizacidn, clasificacién y determinacién de la calidad de producto.
Riesgo, posibilidad de cambio en los precios y pérdidas fisicas.
Concentracion, reunion y clasificacién de productos.

Financiacion, necesidades de capital.

Control de todos los movimientos fisicos del producto (transporte).

L 0o N Uk WwWwDN e

Almacenaje, gestion de existencias.

Por otro lado, para Clark y Clark (1942) citado por Munuela (1992:131) se agrupan
las funciones del marketing en tres categorias, las funciones de intercambio (creaciéon
de demanda, persuasion de los clientes y negociacion de contratos de compra),
funciones de distribucidon fisica (transporte, almacenamiento, mantenimientos,
conservacion y gestion de existencias), y otras que facilitan las dos anteriores
(financiacion, gestion de riesgos, recogida de informacién sobre el mercado y
estandarizacion).

En cambio, también por estas alturas de la evolucidon pueden observarse las
diferencias entre los conceptos del principio del siglo y los actuales. En los primeros afos
se percibe el marketing como una actividad encaminada a distribuir los productos, en
las segundas se le concibe como algo mucho mds complejo, como refleja la definicion
de Duddy y Rezvan (1947) comentan que el marketing es “el proceso econdémico por el
cual los bienes y servicios se intercambian y se determinan sus valores en términos
monetarios”.
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2.4.2. PERIODO CONCEPTUAL (1950-1985)

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial y sus consecuencias inmediatas marcan el
inicio de este periodo que denominaremos conceptual y que, a su vez, permite
diferenciar dos subperiodos (Garcia, 1998):

1. El primero de formacién y consolidacién de los principios desarrollados con
anterioridad.

2. Elsegundoy posterior, caracterizado por el intenso debate que surgid a favor
de la expansion conceptual del marketing.

En los comienzos de los afios 50 se establece por primera vez el caracter
interdisciplinar del marketing, de modo que su proceso de consolidacién va a estar
acompafado por un proceso de integracién y ordenacion de los principios previamente
desarrollados y el abandono de la vinculacién exclusiva a la Economia para ampliarse a
otras areas del conocimiento como la Psicologia, la Organizacién de las Empresas, las
Matematicas, la Sociologia, la Publicidad o la Comunicacién. Alderson y Cox (1948) en
su libro “Theory in Marketing” recopilan una serie de ensayos en los que relacion el
marketing con la teoria econdmica, politicas y otras disciplinas sociales. También segun
la cita de Munuela (1992:131) los autores Vaile, Grether y Cox (1952), en su obra
“Marketing in the American Economy” los términos de “Mercado y Marketing” son
usados en el sentido de principios generales que trata de obtener un equilibrio entre la
ofertay la demanda. Dichos autores consideran el marketing como “la actividad que usa
y distribuye los escaso recursos existentes de acuerdo a la demanda del momento, para
ello, indirectamente infieren que el marketing identifica necesidades y después las
satisface”.

Durante estos afos se discute sobre el concepto de marketing que terminara dicho
debate en la definicién que aportara la AMA de 1960. Es durante en este periodo donde
deben de situarse las aportaciones de un grany buen grupo de autores. Por ejemplo, el
autor Howard (1957) ve el marketing desde un punto de vista de direcciony de toma
de decisiones, distinguiendo entre variables incontrolables (leyes, competencia,
demanda, entorno social y politico, estructura de distribucion), e instrumentos de la
empresa para adaptarse al entorno (productos, precio, publicidad, vendedores, canales
y localizacién), (véase figura 3). En la figura 3, muestra un pentagono exterior y
representa los instrumentos que la empresa tiene para adaptarse a su entorno: “ Dado
que el entorno no esta sometido a un continuo cambio, para la supervivencia de la
empresa se requiere de una correspondiente respuesta en las actividades de marketing.
Graficamente, el trabajo del director de marketing consiste en obtener ele mejor
acoplamiento posible con los medios de que dispone” Munuela (1992:132). Para
Howard podemos observa que queda claro el concepto de direccién de marketing,
aunque no llega aclarar, pero no llega aclarar las diferencias que puede haber con el
concepto del marketing. En cambio, Maynard y Beckman (1952) estudian el marketing
desde un punto de vista mds conceptual al considerarlo como todas las actividades
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empresariales necesarias para transferir la propiedad de bienes y servicios, incluyendo
la distribucion fisica.

FIGURA 3. Direccion de marketing
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Fuente: Howard (1957)

También siguiendo esta misma linea destacan como analistas del momento,
Converse (1945), Cox (1948), Bartels (1951) o Alderson (1957), que fue considerado el
gran filésofo del marketing, porque fue en crear una teoria funcional del marketing. La
aportacién fundamental es elaborar una teoria de la firma que agrupe las diferentes
relaciones que pueden darse entre una empresa y un consumidor, la mejor partida de
inicio seria tener una buena comunicacién entre ambas partes de ello dependerd poder
detectar los posibles fallos que se produzcan o que se puedan producir y entre ambas
partes llegar a una medida de solucién lo antes posible y que la empresa logre su
cometido que es satisfacer las necesidades de la mejor manera posible en un tiempo
reducido.

Durante estos afios, se producen hechos de mayores transcendencias en relacién
con la conceptualizacion del marketing, y que marca el cambio de época, gran cantidad
de importantes aportaciones de pensamientos, se produce en 1960, cuando el comité
de definiciones de la American Marketing Association (AMA) amplia el concepto al
ambito social y estratégica, y define el marketing como:

“la realizacién de actividades empresariales que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor hasta el consumidor o usuario” Committee on Definitions,
(1960: 15).

De este modo, de acuerdo con la cita de Paz y Piedrahita (2007), podemos decir que
con esta definicidon entra en el periodo de consolidacion, entrando en una etapa de
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fertilidad investigativa que llevara a ampliar su concepto, su contenido y sus limites, la
definicién anteriormente referenciada se destaca por:

1. Circunscribe el marketing al ambito empresarial y a un flujo real de bienes y
servicios sin tener en cuenta el intercambio de informacién que se produce
entre el mercado y la organizacioén.

2. Establece el marketing como algo propio, unico y exclusivo, del productor de
mercancias sin considerar las magnitudes intangibles y las organizaciones no
lucrativas.

3. Limita el marketing a la funcién distributiva de los bienes y servicios
ignorando otras areas como la investigacion de mercados, la comunicacion o
el disefo de los productos.

4. El marketing es considerado como un drea de segundo nivel dentro de la
empresa y no como parte activa y fundamental en la toma de decisiones.

5. La transaccion entendida como la transferencia de propiedad o uso de un
bien o servicio econdmico a cambio de una prestacion constituye el nucleo
del marketing.

En general, la definicion de la AMA no respondia ni a la realidad empresarial ni a los
planteamientos tedricos, no es mas que el resultado de las discusiones que se producian
entre los diversos autores norteamericanos acerca del concepto y variables del
marketing mix. Las dificultades comentadas hacen que no se cierre el debate. Asi hace
que en los afios sesenta se realicen multitudes manuales como el de McCarthy (1960),
Buskirk (1961), Cundiff y Still (1964), Stanton (1964), Kotler (1967) y Phillips y Duncan
(1969).

Por lo tanto, siguiendo a Munuela (1992:134) considera que la obra qué mayor
impacto ha tenido en toda la literatura de marketing es la obra de Eugene. J. McCarthy
(1960) que define el marketing como:

“el resultado de la actividad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios
desde el productor al consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las empresas” McCarthy (1960).

Esta definicion nueva del marketing hace que Munuela (1992:134) distinga esta
definicidn en tres puntos significativos: primero, se habla de bienes y servicios con
capacidad de consumirse, el segundo, parte desde una perspectiva empresarial, y como
tercer y ultimo punto, considera que hay un doble fin en el proceso, lo que quieres decir
gue existen unas funciones o actividades que tienen el propdsito de satisfacer por un
lado a la empresa y por otro al consumidor. Por lo que este autor deja ver que el
marketing, y no la produccién, debe determinar qué productos deben fabricarse, a qué
precios venderse y donde y como los productos deben ser vendidos y publicitado. Dicho
esto, podriamos decir que la fase o mejor dicho etapa de orientacion al consumidor
habia comenzado. McCarthy (1960) enumera unos instrumentos que permite a la
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empresa moverse dentro de su entorno, aclarar a que consumidores dirigirse, dejando
claro que la satisfaccion es el punto central a conseguir por la empresa. Estos
instrumentos fueron definidos por McCarthy (1960) por primera vez como las “cuatro
P’s”: (figura 4).

e Producto (Product): introducir, eliminar o modificar productos, marcas y
envases.

e Distribucion (Place): almacenamiento, transporte y venta minorista del producto
sobre el segmento del merado seleccionado.

e Comunicacién (Promotion): actividades de promocién, publicidad y vendedores
en el mercado.

e Precio (Price): decisiones sobre precios.

FIGURA 4. Las cuatro P’s del marketing.

Fuente: Elaboracién propia siguiendo a McCarthy (1960)

Estamos en un periodo de continuos cambios y surgen ideas nuevas y aportaciones
nuevas acerca del marketing. Ha consecuencia de la insatisfaccion y de las reacciones
provocadas por la definicion de la AMA, en 1965 el departamento de Marketing de la
Universidad de Ohio, considera que el marketing se debe ver como:

“proceso por el cual una sociedad, la estructura de la demanda de bienes y servicios
es anticipada, desarrollada y satisfecha a través de la concepcidn, la promocion, el
intercambio y la distribucidn fisica de bienes y servicios”. Marketing Staff of the
Ohio State University (1965: 43-44).

Este nuevo pensamiento entiende el marketing como un proceso social, un proceso
mas amplio que aquel que solo abarcaba los intercambios econdmicos, debido a este
nuevo pensamiento se produjeron una seria de reacciones tanto en contra como a favor.
Pero si bien es cierto, es la primera vez no se entiende el marketing como una actividad
solo empresarial, sino que mas bien es considerado como un proceso social. Otro rasgo
importante de la definicién dada por la Universidad de Ohio es que se recogen las
diversas funciones del marketing mix y de la investigacion de mercados. Cuatro afos
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mas tarde, en 1969, William Stanton expone una nueva definicién del marketing que
considera que es:

“un sistema de actividades de actividades empresariales encaminado a planificar,
fijar precios, promovery distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades
de los consumidores actuales o potenciales”. Stanton (1969)

Después de todas estas aportaciones que con los anos se han ido desarrollando y al
juntarlas con las que desarrolla la Universidad de Ohio, comienza a existir un nucleo de
discusiones mds importantes en estos afios. Por una parte, el concepto de “intercambio”
y junto a ello el conflicto de si el marketing tiene que contener o no los intercambios
sociales o no lucrativos. Entre las contribuciones mas importantes segun Munuera
(1992:136) acerca del “intercambio” como elemento central del marketing hay que
destacar los trabajos de Alderson (1957), Kotler(1972), Bagozzi (1975) y Hunt (1983).

Segun Shuptrine y Osmanski (1975) las consecuencias fundamentales que se pueden
entresacar de un periodo tan fértil para el marketing, como lo fue el comprendido entre
1969y 1971, son:

a) Lanecesidad de aumentar la conciencia social en las empresas y en el marketing.

b) Asumir que para desarrollar el marketing se tendrd que soportar un cierto coste
social.

c) Es posible aplicar las técnicas de marketing a organizaciones no lucrativas.

En los afios 70 se produce un nucleo de discusiones, esto genera que una ampliacién
del alcance del marketing en una doble direccion. Por un lado, surge la ampliacién
vertical, o responsabilidad social del marketing, en el que interés mayor es el social, velar
por los intereses de la sociedad frente a las actividades del marketing de las empresas.
Y por el otro lado, la ampliacién horizontal, el area de actuacion del marketing va desde
las empresas hasta las organizaciones no lucrativas, como consecuencia surge el
marketing social.

Partimos de la ampliacidn vertical, esta misma ampliacién se divide en dos ejes en
los cuales giran los razonamientos, por un lado, nos encontramos la validez de los
mecanismos del mercado y por otro lado los intereses particulares del mercado a los
generales de la sociedad. El autor Lazer (1969) comenta que, existe un reconocimiento
de las imperfecciones del mercado, pero son consideradas transitorias, de tal manera
gue se cree que el crecimiento econdmico les dara solucién y, ademas, hay autores que,
afirman que el marketing no solo solucionara los problemas sociales sino también la paz
mundial, comenta Lavidge (1970:27).

Estas nuevas preocupaciones hacen que varios autores propongan la creacién de un

nuevo elemento funcional dentro de la organizacion del marketing encargada de
observar las demandas sociales, ya que consideran que no se puede seguir viviendo a
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espaldas de los efectos socioldgicos que el marketing produce (Lazer, 1969; Lavidge,
1970; Spencer y Moinpour, 1972).

Respecto a la ampliacién horizontal, el area de actuacion del marketing deja de ser
soloalas empresasy se extiende también a las organizaciones no lucrativas, surgimiento
del denominado marketing social. El pistoletazo de salida es originado por Kotler y Levy
a finales de los sesenta, cuando sugieren una nueva dimension del marketing, que
supone una extension del horizonte conceptual y al mismo tiempo una gran polémica al
ampliar el marketing al campo de las ideas y de las organizaciones sin animo de lucro,
como iglesias, escuelas publicas o los museos, ya que éstas también poseen servicios o
productos que ofrecen a sus clientes mediante herramientas del marketing. Kotler y
Levy (1969-a) consideran mas concretamente que el marketing es “la funcién que
mantiene el contacto de la organizacion con sus consumidores, averigua sus
necesidades, desarrolla productos que cubren estas necesidades, disefia la forma de
distribuirlos y construye un programa de comunicacidn para expresar los propositos de
la organizacion”

Pero la anterior idea propuesta por Kotler y Levy pronto encuentra una oposicion,
es asi cuando el economista David Luck (1969) contradice lo planteado y sefiala que “el
marketing debia limitarse a los procesos y las actividades de las empresa que tienen
como resultado final una transaccion de mercado” segin Munuera (1992:136) es decir,
solo cuando el resultado de la accion empresaria (bien o servicio) es objeto de dicha
transaccion, se puede hablar de desarrollo de una funcion de marketing. Luck (1969)
piensa que los especialistas en marketing pueden contribuir y ayudar a las
organizaciones no lucrativas a alcanzas sus objetivos.

Kotler y Levy acusan al profesor Luck de una especie de “miopia comercial” y
sugieren que ““la esencia del marketing reside en una idea general de intercambio mas
gue en la reducida tesis de las transacciones de mercado” Kotler y Levy, (1969-b: 57).

La extension del marketing encontrd su apoyo y detractores, pero cuando realmente
se consolidad este movimiento es en 1971, cuando se lanza una publicacién de un
numero especial del Journal of Marketing. Este ejemplar iba dedicado al estudio del
papel del marketing en el cambio social y demostraba la extensién del concepto a
terrenos propios de las instituciones sin animo de lucro y a utilizarse en la divulgacion
de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad, Cruz (1990).

En uno de los trabajos, nace el termino denominado “Marketing Social”, gracias
Kotler y Zaltman (1971:5) que consideran que es “el disefio, implementacién, y control
de programas pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales e implicando
consideraciones de planificacién de producto, precio, comunicacion, distribucién, e
investigacion de marketing”. Con esta definicion se presenta a las 4 P’s como el mix del
marketing social, en primer lugar, que se crea un disefio adecuado del producto en
funcién a su publico, teniendo en cuenta una idea social de cardcter intangible, y unos
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productos o servicios de caracter tangible. La publicidad, promociones de ventas, que
son instrumentos de la promocidn, mientras que la distribucién consiste en proveer los
canales de distribucion del producto o servicios y respecto al precio, se considera que
representa lo que el comprador esta dispuesto a pagar para obtener el producto.
Concluye este trabajo afirmando que las técnicas de marketing son perfectamente
trasmisibles al area social.

Con todos estos nuevos planteamientos llevan a Kotler a sugerir un “concepto
genérico de marketing”, estd basado en el aspecto clave de la transaccién, entendida
como el intercambio de valores entre dos partes. Pero deja claro que no se limitan a
bines, servicios o dinero, sino también que también se incluyen otros como el tiempo,
la energia o los sentimientos. Con estas consideraciones, Kotler (1972) asegura que, “el
marketing estudia especificamente como se crean, estimulan, facilitan y valoran las
transacciones o intercambios”. Kotler (1972) aclara que hay tres estadios de conciencia
de marketing: En el primer nivel, denominado tradicional, el intercambio se centra
exclusivamente en el dmbito econdmico, siendo el elemento central la transaccion de
un bien o servicio de caracter econdmico a cambio de un pago. El segundo nivel viene
conformado por aquellas organizaciones que produzcan bienes o servicios, sea 0 no
preciso el pago. De este modo el marketing es aplicable a servicios publicos como
educacion, sanidad, policia, politica y otros. En el tercer nivel el contenido del marketing
incluye el estudio de las relaciones que la organizacién mantiene con organizaciones o
personas tales como proveedores, empleados, gobiernoy publico en general, Molinery
Cervera (2006).

Kotler (1972) expuso los axiomas y corolarios del marketing (ver tabla 3),
pretendiendo clarificar quienes son los actores participantes en el proceso de
intercambio de marketing, su objeto, su utilidad y los medios para conseguirlo, Antonia
(2009).
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Tabla 3. Axiomas y Corolarios del marketing

Axiomas y corolarios sobre la definicién del marketing

1

o

b

g}

d

8B W

b

(g}

a
b

d

. El marketing involucra a dos o mas unidades sociales, cada una de las cuales puede estar
formada por dos o mas personas.

. La unidad social puede estar constituida por individuos, grupos, organizaciones, comunidades

0 naciones.

. Al menos una de las unidades sociales busca una respuesta especifica de la otra’s con relacion
a algin objeto social.

. La unidad social que busca una respuesta es el director de Marketing y la que la responde es

denominada mercado.

. El objeto social puede ser: un producto. un servicio, una organizacion, una persona, un lugar o

una idea.

. La respuesta que se busca del mercado, a corto o a largo plazo, es un determinado

comportamiento hacia el objeto social, que puede ser la compra, la adopcion, el uso, el
consumo, o la manifestacion de actitudes negativas. Los que responden o pueden hacerlo, son
denominados compradores, adoptantes, usuarios, consumidores, clientes o patrocinadores.

. El director de Marketing asume conscientemente la bisqueda de una respuesta especifica que,
ademas, tiene un determinado valor para €l

. EI marketing reciproco corresponde al caso de que dos unidades sociales busquen

simultineamente una respuesta mutua.
. La probabilidad de que la respuesta del mercado sea la deseada no es fija.

. La probabilidad de que el mercado dé la respuesta deseada se denomina “probabilidad de

respuesta del mercado™.

. La probabilidad de respuesta del mercado es mayor que cero (el mercado es capaz de producir

la respuesta deseada) y menor que uno (no esta totalmente obligado o condicionado a dar la
respuesta deseada).

. La probabilidad de respuesta del mercado puede verse alterada por las acciones del director de

Marketing.

. El marketing es el intento de producir la respuesta deseada mediante la creacion y la oferta de
valores para el mercado.

. El director de Marketing asume que la respuesta del mercado es voluntaria.
. La actividad esencial del marketing es la creacion y la oferta de valores definidos

subjetivamente desde el punto de vista de mercado.

. El director de Marketing crea y ofrece valores mediante la configuracion (diseio del objeto),

valoracion (tasacion del intercambio), simbolizacion (asociacion de significados al objeto), asi
como alterando la accesibilidad al mismo (distribucion).

. El marketing debe ser efectivo, eligiendo acciones adecuadas para que se produzca la respuesta
deseada del mercado, y eficiente, al seleccionar las acciones con el minimo coste.

Fuente: Kotler (1972).

acti

El concepto genérico del marketing lleva implicitos varios razonamientos que
amplian su campo de actuacidén tradicional. En primer lugar, el marketing se configura
como actividad humana y no estrictamente empresarial. En segundo lugar, esta
vidad estd pretende la satisfaccién mutua de las necesidades y deseos de las partes
gue intervienen en el intercambio. Finalmente, la forma de satisfacer esas necesidades

y deseos es mediante el intercambio de valores, Sixto (2010:68).
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Kotler y Levy (1979) afiade otra perspectiva al marketing, al decir que “si los
vendedores usan técnicas de markerting para atraer compradores, los compradores
pueden utilizar diversas medidas de marketing como respuesta al esfuerzo de los
vendedores”. También afirman que “las funciones del marketing deben regular el nivel
y el volumen de la demanda, para adecuarla a la oferta de la empresa en cada momento,
y a sus objetivos a largo plazo. Y si la existencia de una baja demanda supone un gran
problema, no lo serd menos si la demanda desborda a nuestra oferta”. Cuando se da
esta situacion en la que una empresa esta en el punto de que los niveles de la demanda
son superiores a la oferta, la empresa debe de encontrar un formar de poder reducir la
demanda, sin que esta dafe la imagen que tiene los clientes, a esto es lo Kotler y Levy
llamaron “Desmarketing”.

Segln una investigacion de realizada por Nichols en el afio 1974, segun ENIS (1973)
el 95% de los profesores norteamericanos de marketing pensaban que el marketing
deberia ampliar su actuacién al campo de las instituciones no lucrativas.

A pesar de la aceptacién que obtuvo la extensién del concepto marketing muchos
autores se oponian a ello. Carman (1973) establece que “muchos procesos, por ejemplo,
los politicos, no implican un cambio de valores y que por tanto el marketing no deberia
tomar tales procesos bajo su disciplina”. También Luck (1974) se reafirma en su postura
inicial, y habla de la “jungla semantica” la cual “genera la ampliaciéon del concepto
marketing, predicando la necesidad de centrar los esfuerzos en la clarificacion de cual
es o deberia ser el alcance real del marketing”.

Durante este mismo afio, Bartels (1974) se resiste a la ampliacion del concepto
marketing, ya que “el marketing social es la aplicacion de las técnicas del marketing a
campos no agines a dicha area”. Si se incluyen campos no econémicos al marketing,
quizas la filosofia del marketing deberia de resurgir con un nuevo nombre.

Bajo esta misma opinidn comenzada por Carman 1973, Luck (1974) y Bartles (197),
se sitlan otros autores como Forall (1984), Ferell y Lucas (1987), quienes se oponian a
la ampliacion horizontal del conceptos del marketing, ellos continuaban defendiendo la
idea de que el marketing deberia limitarse a la actividad empresarial en las transacciones
de mercado, independientemente de que los expertos del marketing puedan asesorary
prestas sus servicios en otros ambitos diferentes.

Todas estas opiniones que defiende estos anteriores investigadores se muestra en
las consideraciones de Arndt (1978), cuando considera que “ el marketing es el proceso
social consistente en la concepcidn, planificacién e implementacion de actividades
comprendidas en los intercambios realizados por individuos o grupos organizados con
objeto de satisfacer necesidades y deseos individuales o colectivos, sean a corto o a
largo plazo, de consumidores de bienes y servicios econdmicos asi como de los efectos
sociales y ambientales de estas actividades”.
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En esta etapa juegan un papel fundamental las aportaciones de los autores Bagozzi
y Hunt, cuyas reflexiones dan un empuje decisivo al marketing.

El autor Bagozzi (1975), se basa en los trabajos de otros autores, como Alderson
(1965), Alderson y Martin (1965), Kotler (1972), y Levy y Zaltman (1975), y a partir de
ellos elabora una amplia linea de investigacion a través de multiples trabajos (Bagozzi,
1974, 1975a, 1975b, 1977, 1978, 1979, 1986). Bagozzi (1975), comenta que “el
marketing es una funcién general y de la aplicacidn universal, siendo una disciplina que
se ocupa del comportamiento del intercambio, la postura del intercambio de valores
permite recoger transacciones en sentido amplio y no restringido a bienes y servicios”.
Kotler (1984) por su parte, considera el marketing como “proceso social por el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que desean y necesitan, mediante la creacion
y el intercambio de productos y servicios con otros”.

En la misma direccidn que Bagozzi, Hunt (1976), establecié que el nucleo central del
marketing es “la relacidon del intercambio o transaccion”. Para Hunt, la ciencia del
marketing es una ciencia de comportamiento que pretende explicas las relaciones de
intercambio. Por ello, siguiendo a Sixto (2010:128), Hunt desarrolla un modelo
conceptual que propone todas las manifestaciones, caso, propdsitos, hipdtesis,
estudios y observaciones que se que pueden dar en el markerting a través de 3
dicotomias con ocho posibles combinaciones (véase tabla 4).

1. La dicotomia sector lucrativo/no lucrativo: permite la diferenciacién entra las
organizaciones en funcidn de sus objetivos/fines. Lucrativas (empresas) y no
lucrativas (Asociaciones, instituciones benéficas).

2. La dicotomia micro/macro: hace referencia al nivel de agregacion de las
unidades de analisis. El nivel micro recoge a las actividades del marketing de
unidades individuales como la persona, la empresa o cualquier otra
organizacion. En la oposicion, el nivel macro se refiere a actividades a nivel
mayor de agregacion, tales como sistemas comerciales, econdmicos o grupos de
consumidores o usuarios.

3. La dicotomia positivo/normativo: nos permite distinguir entre un enfoque
descriptivo o prescriptivo respectivamente. El positivo adopta perspectiva de
intentar explicar lo que es, lo que fue o lo que sera, adopta una perspectiva
explicativa, descriptiva o predictiva. El normativo, encuentra su razon y ser en |
lo que debe ser o en lo se debe hacer, de forma que prescribe como se han de
hacer las cosas y cual debe ser el comportamiento tao de los individuos como de
las organizaciones.
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Tabla 4. Modelo de las tres Dicotomias

Micro

Positivo

Nomativo

(1) Problemas, teorias, mvestigaciones sobre:

a. Conducta del consumsdor / comprador
individual.

b. Cdemo se fijan los precios.

¢. Como se determina la promocaon.

d Coémo se determinan los canales de
distribucidn.

¢. Como se determinan los productos.

f. Estudio de casos pricticos.

(2) Problemas, teorias, investigaciones sobre:
a. Determunacion del marketing-mix.
b. Toma de decisiones en precios.
¢. Toma de decisiones en productos.
d. Toma de decisiones en promocidn.
¢. Toma de decisiones en distnbucion.
f. Control del esfuerzo de marketing.
g. Estrategia de marketing.
h. Gestidn de ventas al detalle.

Macro
Posativo Nomativo
(3) Problemas, teorias, mvestigaciones sobre: (4) Problemas, teorias, investigaciones sobre:
a. Modelos de consumo agregado. a. Como puede el marketing ser mis

b. Enfoque institucional del marketing.

¢. Aspectos legales del marketing.

d. Marketing comparativo.

¢. Eficiencia de los sistemas de marketing.
f. Marketing y desarrollo econdmico.

eficiente.

b. Si la publicadad es socialmente deseable.

¢. S1 la soberania del consumidor es deseable.

d. Si el estimulo de la demanda es deseable.

e. Qué tpo de leyes son las mejores para
regular el marketing.

f. Si los sistemas verticales de marketing son
deseables.

Micro

Positivo

Nomativo

(5) Problemas, teorias, mvestigaciones sobre:

a. Adquisicion de bienes plblicos por los
consumidores.

b. Cdmo  determinan
organizaciones no lucrativas.

¢. Como determinan los productos.

d. Como determinan la promocion.

¢. Como determinan la distnbucion.

f. Estudio de casos pricticos sobre o
marketing de bienes plblicos.

precios  las

(6) Problemas, teorias, investigaciones sobre:
a. Determinacion del marketing-mix.
b. Toma de decisiones en precios.
¢. Toma de decisiones en productos.
d. Toma de decisiones en promocidn.
¢. Toma de decisiones en distnbucion.
f. Control del esfuerzo de marketing.
g. Estrategia de marketing.
h. Gestidn de ventas al detalle.

Macro

Positivo

Nomativo

(7) Problemas, teorias, mvestigaciones sobre:

a El modelo mstitucional de los bienes
plblicos.

b. Si la publicidad de los servicios pablicos
influye en el comportamiento.

¢. Si los sistemas de distribucidn de bienes
plblicos son eficientes.

d. Como son reciclados los bienes plblicos.

(8) Problemas, teorias, investigaciones sobre:
a. Si la sociedad ha de permitir a los politicos
venderse como productos.
b. Si la demands de bienes piblicos ha de ser
estimulada,
¢. Si el bajo contenido informativo de la
publicidad politica es socialmente deseable.

Fuente: Hunt (1976).



Hunt (1983) profundiza mas en el corazén del marketing, comenta que el marketing
es “la ciencia del comportamiento que intenta explicar las relaciones de intercambio
entre compradores y vendedores”, y donde es posible identificar una serie de factores
fundamentales que ayudan a explicar el marketing.

Arndt (1981) considera que con las aportaciones de Hunt se puede afirmar que “el
intercambio es el centro de todo andlisis marketing, tanto a nivel macro como micro,
tanto en organizaciones lucrativas como no lucrativas, y pudiéndose aplicar tanto un
analisis positivo como normativo”.

2.4.3. PERIODO DE CONSOLIDACION Y DESARROLLO (A PARTIR DE 1985)

Contodo lo ocurrido a supuesto un avance duro pero provechoso para el marketing,
de tal manera que la definicion oficial que propuso la AMA en 1960 se ha quedado
obsoleta. Asi, durante estos afios ochenta es cuando pare que se ha llegado a un
consenso y parece necesario reformular el concepto del marketing. La nueva definicién
debe de tener en cuenta todas las discusiones pasadas, nuevos avances sobre el
marketing social y como la vision estratégica de la disciplina. Esto hace que la AMA en
1985 formule una nueva definicion, que, si la comparamos con la que presentaron en
1960, es todo un cambio conceptual.

La definicién nueva del marketing segun Ferrell y Lucas (1987), fue el resultado de
un proceso iniciado por Robert J. Eggert que era el presidente de la AMA en 1974, quien
planteo el cambio en la definicién del markerting. Sin embargo, el no fue quien dicho
impulso al cambio, fuer hasta diez afios mas tarde, de la mano de Stephen Brown,
presidente entonces de la AMA, quien vio que la definicién de 1960 no refleja los
importantes cambios producidos en el marketing, Stephen creo un comité para
desarrollar una nueva definicién. Este comité fue el encargado de analizar las veintisiete
definiciones publicadas y aceptadas en libros durante el periodo 1957-1984.

La nueva definicion del marketing que dieron el comité fue modificada por el
Consejo de Educacion de Marketing de la AMA y fue aprobada por la Junta de Directores
de la AMA en el siguiente concepto:

“El marketing es el proceso de planificacidn y ejecucién de la concepcion, precio,
comunicacién vy distribucion de ideas, productos, y servicios, para crear
intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacién”
AMA (1985).

Tan solo transcurrié un afio cuando Kotler y Dubois (1986) definen el marketing
como “Un mecanismo econdmico y social a través del cual los individuos y los grupos
satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacién y el intercambio entre si de
productos y otras entidades de valor”.

28



Algunos autores encontraron en estas definiciones ciertos matices negativos. Es el
caso de Lambin, (1991:5) quien define el marketing como “el proceso social orientado a
la satisfaccién de las necesidades y deseos de los individuos y organizaciones para la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios creadores
de utilidades” dicha definicion resulta innovadora por los elemento que incorpora:

1. Anade La nocidon de necesidad que incluye las motivaciones y el
comportamiento tanto de los emisores como de los demandantes.

2. Acoge el producto en el sentido amplio de la palabra, independientemente
de cual su caracter.

3. Al referirse al intercambio incluye también elementos existentes en el
mercado y los mecanismos que los regula.

A mediados de la década de los 90, Stanton, Etzel y Walker formulan otra definicion
que es importante considerar porque confirma que el marketing se aplica al ambito
social, aunque lo situa claramente en la actividad empresarial. Stanton, Etzel y Walker,
(1996) afirman que, “El marketing es un método social de actividades empresariales
cuya finalidad es planificar, fijar precios, promocionar y distribuir productos que
satisfagan las necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos
corporativos”. Santesmases (1995:31) entiende el marketing de otra forma, desde una
doble perspectiva, como una filosofia y como una técnica, considera que “aporta
precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la funcidon comercial o relacion
de intercambios entre dos 0 mas partes”. Mirando desde el punto de vista de la filosofia
lo entiende como una satisfaccion de las necesidades del consumidor de modo mas
beneficioso posible tanto para él como para la entidad, mientras desde el otro punto de
vista se basa en el modo mas especifico para la relacion de intercambio, “consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir la demanda” Santesmases (1995:31).

Dos afos después, en 1997, Kotler afiade una nueva definicién, Kotler (1997:9) se
refiere al marketing como “el proceso social y de gestién por que los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos de valor por otros”. Jerome McCarthy y William D. Perrault (1999:5) sefialan
que “contribuye decisivamente a ofrecer a los clientes bienes y servicios y, en términos
mas generales, a logar su satisfaccion”.

2.5. CONCLUSIONES FINALES

Con el trascurso de los afios, la definicion que nos aporté la American Marketing
Association en 1985 quedo desfasada. Desde el afio 1985 hasta el siglo XXI el marketing
experimento por fin una definicion definitiva como “un elemento de gestién en las
empresas y organizaciones de todo tipo”. Gracias a los cambios que se iban produciendo
bien econédmicos o sociales, asi como las innovaciones y los avances que se fueron
sucediendo durante esos afios implicaron nuevas aplicaciones e influencias en las
técnicas de gestion de marketing. Esta fuerte consolidacion del termino fue causada por
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el rapido crecimiento y difusion del proceso tecnoldgico en los ambitos de la sociedad y
los avances de la informacién y las telecomunicaciones. También cabe destacar una
mencion especial al desarrollo informatico, en todos los aspectos, pero mas
concretamente el Internet, facilitando la transmision y el acceso a datos y posibilitando
nuevas vias de comercializacién, marketing, comunicacion y publicidad.

En cambio, en lo que respecta a los aspectos de area econdmicos y mercantiles,
debemos de mencionar la saturacion que sufrieron los mercados durante los afios de
avances y la complicacidon de encontrar nichos de mercado para nuevos productos.
Durante estos afios los consumidores empiezan a darse cuenta de sus preferencias y
comienzan a apostar mas por las empresas u organizaciones que demuestran estar
preocupadas por cubrir las necesidades de los clientes, pensando en su satisfacciéon y
bienestar, pero también por el bienestar colectivo.

Pues bien, en agosto de 2004 la AMA publica una nueva definicién de marketing
aprobada por la American Marketing Association Board of Directors:

“El marketing es una funcién de la organizacidn y un conjunto de procesos dirigidos
a crear, comunicar y distribuir valor a los clientes y a dirigir las relaciones con los
clientes de forma que beneficie a la organizacién y sus publicos de interés” AMA
(2004).

En el siglo XX, se decidié focalizar los esfuerzos en grupos mas pequenos, para legar
a una adaptacion personalizada superior de la oferta que apuesta por el marketing de
relaciones. Este tipo de relacién de intercambio, que llevara a cabo la empresa de forma
individual para cada consumidor, bien conocida como persona a persona “one-to-one
marketing” denominada asi por diversos investigadores como, por ejemplo, Peppers y
Rogers (1993).

Al parecer, la nueva definicion de la AMA no era suficiente y la practica que llevaba
actualmente a cabo no correspondia con precision con la explicacion, por lo tanto, en
2007 la AMA propuso una nueva definicién:

“El marketing es una actividad de las instituciones y los procesos de creaciodn,
comunicacioén, decisién y posibilidades de intercambio que ofrecen valor para los
usuarios o clientes, para los compaferos, y para la sociedad en general” AMA
(2007).

Esta nueva definicién nos muestra de nuevo que el marketing es una actividad de la
institucidn y nos hace volver a la definicién que comento McCarthy de las 4Ps. Como se
plasmo en la definicion anterior de 2004, que deja ver “que el valor es el elemento clave
que debe primar en las relaciones de marketing, pero introduce un nuevo matiz: la
sociedad en general”.
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En el afio 2013 la AMA dio a conocer la ultima definicion de marketing hasta la
fecha. En esta ultima definicion entienden el marketing como

“La actividad, conjunto de practicas relevantes y procesos para crear, comunicar,
liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y
para la sociedad en general” AMA (2013)

Con ello deja ver que la evolucion radica, por tanto, deja de ser una funcion
unicamente organizacional y que refleja su crecimiento como disciplina fuera de las
organizaciones, justificando la entrega de valor no solo a las partes que intervienen en
el intercambio sino, por defecto, a toda la sociedad. Desde el momento en que la
definicién incluye el término “comunicar” se sobreentiende la bidireccionalidad en todo
el proceso.
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PROYECCION DIDACTICA
1. CONTEXTUALIZACION
1.1. DELENTORNO

En este epigrafe del proyecto se va establecer la contextualizacién del entorno del
centro donde se impartird la unidad diddctica, mediante una breve descripcién de la
localidad donde se encuentra el centro.

El centro donde se impartira esta unidad didactica es las Escuelas Profesionales de
la Sagrada Familia de Ubeda (SAFA), ubicado en la provincia de Jaén, mds concretamente
en la localidad de Ubeda.

Segun los datos recogidos por el Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia,
datos del afios 2017, el municipio de Ubeda tiene una extensién de 403,7 km?, con una
poblacién de 34.733 habitantes. De esta cantidad podemos anadir que 17.046 son
hombres y 17.687 mujeres y ademads el 20,77 % son menores de 20 afios (véase figura
5).

FIGURA 5. Situacion geogrdfica de Ubeda
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Fuente: Instituto de Estadistica y Cartografia de Andalucia.

Actualmente su actividad economia principal en Ubeda es la agricola, mas
concretamente al cultivo del olivo y extraccién de AOVE. Ubeda es posiblemente la
ciudad con mas produccién de aceite de oliva del mundo. También no podemos dejar

38



atrds que Ubeda la artesania cerdmica, turismo monumental renacentista
impresionante y una gastronomia sin igual. También en el ambito de la hosteleria y
restauracion se encuentra en proceso de expansion junto al turismo, que cada vez mas
emplea a mas poblacion.

Ubeda ha experimentado un importante crecimiento en los tltimos afios, ampliando
su oferta de empleo, como por ejemplo en educacién y sanidad.

Si hablamos de Ubeda y Baeza, culturalmente podemos decir que destacan por si
solas, no solo por su valor histérico, sino que son ciudades que apuesta por la cultura.
En la actualidad sus valores principales son la musica, el teatro o la literatura son pilares
fundamentales de ellas, podemos hablar por ejemplo del Teatro de Otofio en Ubeda, el
cual adquiere un reconocimiento nacional que es acogida afo tras afio en el Teatro Ideal
Cinema de Ubeda.

También podemos destacar que Ubeda y Baeza cuentas con unos cantautores y
bandas de musica famosas fuera de estas murallas de piedras, como es el gran Joaquin
Sabina, Zahara o la Banda Supersubmarina.

Ubeda una ciudad hermosa, tanto por fuera como por dentro, llena de monumentos
y una gastronomia excelente.

1.2. DEL CENTRO

Segun la informacion recogida mediante la web del centro de |la Sagrada Familia de
Ubeda, el origen del Centro SAFA de Ubeda nace en 1941, en plena postguerra, de la
mano del padre Rafael Villoslada S.J., como un elemento mas de la red de escuelas que
se propuso crear por toda Andalucia, para paliar las carencias de la infraestructura
educativa de la época.

Con escasos y modestos medios, pero con la ayuda desinteresada de familias
generosas como la de los Buenos y Benavides, el modesto Centro comienza a funcionar
con un reducido numero de alumnos en las primitivas instalaciones de la plaza de Lépez
Almagro.

El paso de los afios no supuso sino la consolidacién de la idea inicial y un deseo
constante de renovacién, que ha hecho que este Centro sea pionero en todas las
reformas educativas que se han desarrollado a lo largo de sus mdas de 60 afios de
historia, en un deseo de servicio constante a la ciudad de Ubeda y a toda Andalucia,
siempre atento a los principios educativos de la Institucidon y a una constante renovacién
del profesorado.
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Se encuentra situado en la localidad de Ubeda, provincia de Jaén, ciudad Patrimonio
de la Humanidad.

Las Escuelas Profesionales de la Sagrada Familia se situa en la Avda. Cristo Rey, 25,
posicién clave a la entrada de Ubeda.

A continuacidn, en el mapa podemos, podemos observar donde se encuentra la
situacion geografica del centro, (véase figura 6)

FIGURA 6. Ubicacion de las Escuelas profesionales de la Sagrada Familia
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El colegio de la Escuelas Profesionales de Sagrada Familia tiene una amplia linea
tanto en E.S.O, Bachillerato en cada una de sus ramas, como en Ciclos formativos.
Ademds, este colegio estd esquipado a la ultima con las siguientes instalaciones:

- Instalaciones deportivas, Gimnasio y Polideportivo

- Saldn para Actores escolares, biblioteca.

- Clases de practica, laboratorios, aula de musica, aula de tecnologia, sala de
alumnos, sala de profesores y como ultima adquisicién/incorporacion de la
primera aula futura de Andalucia.

- Cafeteriay Comedor

- Biblioteca, cumplimentada con una gran variedad de libros.

- Residencia Escolar.

Respecto a la oferta educativa que presenta el centro de la Sagrada Familia de
Ubeda, abarca desde primaria hasta ciclos de grado superior, pasando por bachillerato,
FP Basica y ciclos de grado medio. A continuacién se presenta un grafico elaborado
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segun la pagina web del centro que muestra con mas claridad la oferta educativa del
mismo (véase figura 7).

FIGURA 7. Oferta educativa S.A.F.A.
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Fuente: Elaboracion propia segun la informacién adquirida del centro.
1.3. DELALUMNO

La unidad didactica que se presenta a continuacion va dirigida a los alumnos
procedentes de 22 de Bachillerato de Ciencias Sociales mds concretamente en la
asignatura de Economia de la Empresa. El titulo de esta unidad didactica es “El
Marketing Mix” la cual va a estar repartida en 9 sesiones de 55 segundos.

La gente que reside en la zona donde esta ubicado el colegio es gente trabajadora
de los diferentes sectores.

El alumnado es bastante homogéneo, pertenecen en general a la clase media de

Ubeda y comarca. El alumnado de la E.S.O en gran porcentaje de Ubeda y
fundamentalmente de primaria del colegio Escuelas profesionales o colegios de
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educacion primaria como puede ser Colegio Publico Sebastian de Cérdoba, Santisima
Trinidad y Juan Pascuau.

No obstante, el alumnado de los Ciclos Formativos y de Bachillerato es algo mas
desigual, proviene de los pueblos colindantes en los cuales no hay ensefianzas de este
tipo

Dichos alumnos son provenientes de Villacarrillo, Villanueva, lbros, Baeza,
Torreperogil, Sabiote, Rus, Canena, Cazorla, Begijar, Lupién, Jodar, etc...

En la actualidad, el centro cuenta con las siguientes cantidades de alumnos por
estudios:

- Educacion Secundaria Obligatoria: 420 alumnos/as
- Bachillerato: 156 alumnos/as

- Formacion Profesional Basica: 27 alumnos/as

- Ciclo Formativo de Grado Medio: 238 alumnos/as

- Ciclo Formativo de Grado Superior: 208 alumnos/as

De los cuales 51 alumnos de E.S.O, 7 alumnos de Formacién Profesional Basica, 32
alumnos de Ciclo Formativos y 3 de Bachillerato tenian necesidades especificas de
aprendizaje, discapacidad visual, intelectual y auditiva, Trastorno Comunicacion,
Discapacidad fisica, Trastorno Espe. Aut, TDAH, Dificultades de Aprendizaje, Altas
Capacidades y Compensatoria.

El grupo al cual va dirigida esta unidad didactica cuenta con 23 alumnos/as, de los
cuales son 12 niflas y 11 nifos. Se trata de un grupo de alumnos muy heterogéneo por
los diferentes niveles de capacidades, motivaciones, interés y expectativas. Por lo
general se trata de un grupo bueno, con habitos de estudio, madurez, buen dominio de
las TIC y una capacidad de aprendizaje apropiada. Algunos de estos alumnos
continuaran sus estudios en universidades y seguramente otro optaran por ciclos
formativos de grado superior que tal vez sean de la familia profesional de
Administracidon por lo que su nivel de interés y motivacion serd mayor que el de otros
alumnos.

1.4. JUSTIFICACION DE LA PROGRAMACION
A nivel legislativo
A nivel legislativo, la unidad didactica en cuestidon se encuentra enmarcada dentro
del Bloque 5. LA FUNCION COMERCIAL DE LA EMPRESA, recogida en el Anexo | de la

Orden de 14 de julio de 2016, por la que se desarrolla el curriculo correspondiente al
Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia, se regulan determinados
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aspectos de la atencion a la diversidad y se establece la ordenacién de la evaluacién del
proceso de aprendizaje del alumnado.

A su vez, cuenta con la siguiente referencia normativa: Real Decreto 1105/2014, de
26 de diciembre, por el que se establece el curriculo basico de la Educacién Secundaria
Obligatoria y del Bachillerato; Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece
la ordenacion y el curriculo del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia;
Orden ECD/1941/2016, de 22 de diciembre, por las que se determinan las
caracteristicas, el disefio y el contenido de la evaluacion de Bachillerato para el acceso
a la Universidad, las fechas maximas de realizacion y de resolucion de los
procedimientos de revisidn de las calificaciones obtenidas, para el curso 2016/2017, Ley
Organica 2/2006, de 3 de mayo, de Educacidon y Orden ECD/65/2015, de 21 de enero,
por la que se describen las relaciones entre las competencias, los contenidos y los
criterios de evaluacion de la educacion primaria, la educacion secundaria obligatoria y
el bachillerato.

A nivel personal

La necesidad de esta unidad radica de la importancia de conocer y analizar las
finalidad de las variables del marketing mix, estudiar en que situacién se encuentra la
empresa y asi poder disefiar una estrategia de posicionamiento para cumplir con los
objetivos de la empresa. “Si no sabemos dénde estamos no sabemos hasta donde
podemos llegar”

1.5. ATENCION A LA DIVERSIDAD

En el curso donde se imparte esta unidad didactica encontramos a un alumno con
diversidad, dicho alumno presenta un trastorno por déficit de atencién e hiperactividad,
el cual tiene problemas para la comprension de algunos recursos.

1.6. RELACION CON OTROS PROYECTO DEL CENTRO

A parte de la oferta educativa el centro, las de escuelas profesionales de la Sagrada
Familia cuenta con distintos planes y proyecto educativos, los cuales son:

1. Plandeigualdad entre hombres y mujeres: asi intentar concienciar al centro
en su totalidad no solo alumnos si no todo el personal, de la igualdad de
derechos y oportunidades que hay entre ambos.

2. Plan de Empresas creada por el departamento de Ciclos Formativos,
realizaran actividad destinadas al alumnado de Formacion Profesional Inicial,
son muy diversas (conferencias, talleres, charlas, viajes a empresas) y van
encaminadas a formar e informar a la alumna todos aquellos temas
relacionados con su especialidad o con su futuro. Un objetivo muy
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importante de estas Jornadas es poner al alumno en contacto con aquellos
Organismos publicos y privados que seran parte de su ecosistema laboral.

3. Programas de Erasmus +: destinado a la formacion profesional, promover y
organizar la realizacion de formacidén en empresas ubicadas en otros paises.

2. OBIJETIVOS

Para que el proceso de aprendizaje sea lo mas eficiente y eficaz, debemos de
conseguir cumplir unos objetivos de estudio por ello se deben de establecer con
prioridad.

Los objetivos deben de expresar aptitudes, destrezas, habilidades y facultades que
los alumnos deben de alcanzar al final la ensefianza. Los alumnos deberan de adquirir
los distintos tipos de contenidos y el docente conseguir la inclusién del mayor niumero
posible de alumnos. Los objetivos de la unidad didactica deben de estar vinculados con
los objetivos de Bachillerato y de la materia en concreto que da la unidad didactica en
concreto la materia de Economia de la Empresa

Posteriormente, se detallaran los objetivos perseguidos o mejor dicho por alcanzar
en la etapa educativa de Bachillerato, asi como los objetivos de materia y los objetivos
especificos de la unidad didactica.

2.1. DE ETAPA

Los objetivos de etapa encuentran su regulacién en la Orden 14 de julio de 2016
junto con el Decreto 110/2016 y el Real Decreto 1105/2014.

Asi, el articulo 32 del Decreto 110/2016, de 14 de junio, por el que se establece la
ordenacion y el curriculo del Bachillerato en la Comunidad Auténoma de Andalucia,
indica que conforme a lo dispuesto en el articulo 25 del Real Decreto 1105/2014, de 26
de diciembre, el Bachillerato contribuird a desarrollar en el alumnado las capacidades
gue les permitan:

a) ejercer la ciudadania democratica, desde una perspectiva global, y adquirir una
conciencia civica responsable, inspirada por los valores de la constitucidn espafiola asi
como por los derechos humanos, que fomente la corresponsabilidad en la construccién
de una sociedad justa y equitativa.

b) consolidar una madurez personal y social que les permita actuar de forma
responsable y auténoma y desarrollar su espiritu critico. Prever y resolver pacificamente

los conflictos personales, familiares y sociales.

c) Fomentar la igualdad efectiva de derechos y oportunidades entre hombres y
mujeres, analizar y valorar criticamente las desigualdades y discriminaciones existentes,
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y en particular la violencia contra la mujer e impulsar la igualdad real y la no
discriminacion de las personas por cualquier condicidn o circunstancia personal o social,
con atencidn especial a las personas con discapacidad.

d) Afianzar los habitos de lectura, estudio y disciplina, como condiciones necesarias
para el eficaz aprovechamiento del aprendizaje, y como medio de desarrollo personal.

e) Dominar, tanto en su expresién oral como escrita, la lengua castellana.
f) Expresarse con fluidez y correccién en una o mds lenguas extranjeras.

g) Utilizar con solvencia y responsabilidad las tecnologias de la informacién y la
comunicacion.

h) Conocer y valorar criticamente las realidades del mundo contemporaneo, sus
antecedentes histéricos y los principales factores de su evolucién. Participar de forma
solidaria en el desarrollo y mejora de su entorno social.

i) Acceder a los conocimientos cientificos y tecnolégicos fundamentales y dominar
las habilidades basicas propias de la modalidad elegida.

j) comprender los elementos y procedimientos fundamentales de la investigacion y
de los métodos cientificos. conocer y valorar de forma critica la contribucién de la
ciencia y la tecnologia en el cambio de las condiciones de vida, asi como afianzar la
sensibilidad y el respeto hacia el medio ambiente.

k) Afianzar el espiritu emprendedor con actitudes de creatividad, flexibilidad,
iniciativa, trabajo en equipo, confianza en uno mismo y sentido critico.

I) Desarrollar la sensibilidad artistica vy literaria, asi como el criterio estético, como
fuentes de formacion y enriquecimiento cultural.

m) Utilizar la educacidn fisica y el deporte para favorecer el desarrollo personal y
social. n) Afianzar actitudes de respeto y prevencion en el ambito de la seguridad vial.

2. Ademas de los objetivos descritos en el apartado anterior, el Bachillerato en
Andalucia contribuira a desarrollar en el alumnado las capacidades que le permitan:

a) Profundizar en el conocimiento y el aprecio de las peculiaridades de la modalidad
linglistica andaluza en todas sus variedades.

b) Profundizar en el conocimiento y el aprecio de los elementos especificos de la
historia y la cultura andaluza, asi como su medio fisico y natural y otros hechos
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diferenciadores de nuestra comunidad para que sea valorada y respetada como
patrimonio propio y en el marco de la cultura espafiola y universal.

2.2. DE MATERIA

De acuerdo con lo dispuesto en la Orden de 14 de Julio de 2016, la ensefianza de la
materia de Economia de la Empresa en la etapa de Bachillerato tendra como finalidad
el desarrollo de las siguientes capacidades:

1. Identificar la funcidn de cada una de las dreas de actividad de la empresa:
aprovisionamiento, produccion y comercializacién, inversién y financiacion y
recursos humanos, y administrativa, asf como sus modalidades organizativas.

2. Caracterizar los rasgos de los mercados, los rasgos de su segmentacion e
investigacion, asi como los de las variables de las politicas de marketing
empresarial, valorando el papel de la innovacién tecnoldgica y ética
empresarial en su aplicacion.

2.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA U.D

Teniendo en cuenta los objetivos anteriores descriptos y marcados por la ley,
adaptamos los dichos objetivos a las caracteristicas de nuestro grupo y a la unidad que
se presenta, estos son los siguientes objetivos especificos;

1. Conocer los conceptos y componentes del marketing.

2. Identificar y explicar los principales atributos de un producto, su ciclo de vida
y su clasificacién

3. Analizar las distintas estrategias para fijar precios para un producto o un
servicio.

4. Aprender a distinguir entre las diferentes estrategias de precios.

5. Clasificar los diferentes canales de distribucién y saber decidir cual es el mas
conveniente en funcidn de las caracteristicas del producto.

6. ldentificar los diferentes tipos de intermediarios.

7. Conocer las diferentes herramientas de comunicacién con las que se puede
dar a conocer una empresa.

3. CONTENIDOS
3.1. CONTENIDOS DE LA U.D

Esta unidad did4ctica se recoge en el BLOQUE 5. LA FUNCION COMERCIALES. En ella,
se explican los siguientes contenidos:

46



“LOS ELEMENTOS DEL MARKETING MIX"”

1. Conceptoy componentes del Marketing Mix
2. El producto, concepto y componentes
a. Definicidn del producto
b. Dimension y Clasificacion del producto
i. Segun la tangibilidad
ii. Segun durabilidad
iii. Segun tipo de usuario
c. Atributos que tiene un producto
i. Decisiones de la marca, nombre de la marca, estrategia...
ii. Decisiones de envase
iii. Decisiones de etiquetado
d. Gamay linea del producto
e. Ciclo de vida de un producto
f. Naturalezay caracteristicas de los servicios
3. El precio
a. Definicion del precio
b. Meétodos de fijacién de precios
c. Estrategias de fijacion de precios
4. Distribucion
a. Concepto basico de la distribucion
i. Funciones de la distribucion
ii. Canal de distribucién
b. Estrategias de distribucion
c. Tipos de intermediarios
d. Distribucion fisica y gestion de la logisticas

5. Comunicacion
a. Conceptoy fines de la comunicacion

i. Proceso de Comunicacion

ii. Instrumentos de Comunicacion
Concepto y caracteristicas de la publicidad
Concepto y caracteristicas de la promocion de ventas
Concepto y caracteristicas de la relaciones publicas
Concepto y caracteristicas de la venta personal
Concepto y caracteristicas de la marketing directo

I

47



3.2. TRANSVERSALES

La programaciéon hasta este momento que hemos visto con los alumnos son
conocimientos adquiridos sobre cuestiones relacionadas con el Marketing, pero no
podemos olvidarnos de los nuestros alumnos necesitan formarse como personas y hay
ciertas cuestiones de gran trascendencia en nuestro mundo actual que no se abordan
desde el punto de vista académico. Actualmente en este mundo hay conflictos, ya sean
préximos 0 ajenos, nos encontramos casos de violencia de género, desigualdad,
discriminacién, consumismo, situaciones complicadas de pobreza y hambre.

Atendiendo a lo dispuesto en el articulo 62 del R.D. 1105/2014, el contenido
transversal que seria de aplicacidon en esta unidad didactica es el siguiente:

Entiendan los problemas de la utilizacidn critica y el autocontrol en el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion y los medios audiovisuales, la
prevencion de las situaciones de riesgo derivadas de su utilizacién inadecuada,
su aportacién a la ensefianza, al aprendizaje y al trabajo del alumnado, y los
procesos de transformacion de la informacidn en conocimiento.

3.3. DE INTERDISCIPLINARIEDAD

Esta Unidad Didactica se encuentra directamente relacionada con otras materias
que se estudian en la etapa de Bachillerato. Mas concretamente:

1.

3.

Matematicas Aplicadas a las Ciencias Sociales I, Nuestros alumnos deberd
realizar un estudio para establecer el precio del producto.

Dibujo Artistico Il, nuestros alumnos deberan de adquirir los conocimientos para
poder crear su producto ideal, disefiando y dejando volar su creatividad.
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacidn ll, los alumnos debera de usa
el programa informatico Excel y con la utilizacién de una hora de cdlculo realizar
una serie de operaciones para estables los precios de un producto al igual que
utilizar la herramienta de graficas. Ademas de obtener unas nociones basicas
informaticas para el disefio del logotipo mediante un software de disefio.

4. COMPETENCIAS

Segun el Anexo |, Orden de 14 de julio de 2016, asi como en la Orden

ECD/65/2015, las competencias clave a tratar en la unidad didactica seleccionada son
las siguientes:

1.

Competencia en comunicacion lingiiistica (C.C.L), se desarrollard durante toda
la unidad didactica tanto por parte de los alumnos en las intervenciones orales
como por el profesor en las explicaciones tedricas como en las actividades
programadas de exposiciones que los alumnos deberdn de utilizar para hacer la
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explicacion de la Actividad 1, siendo asi capaces de comunicar los conocimientos
adquiridos. Estas competencias estaran también presentes en las lecturas de
articulos de marketing mix y la puesta en comun en clase.

2. Competencia matematica y competencias basicas en ciencia y tecnologia
(C.M..CT), esta competencia se tendrd en cuenta en la Actividad 1.2 con la
realizacion del cdlculo de la fijacién del precio del producto creado. Esta
competencia nunca se deja de aprender ya sea en la vida escolar como fuera de
él.

3. Competencia digital (C.D), a lo largo de la unidad didactica nuestros alumnos
llevaran a cabo la Actividad 1.3, en el aula de informatica basada en la buscar
informacidén sobre marcas, logotipos, sacando asi ideas para el desarrollo de la
actividad general de la unidad didactica. También aprovecharemos para realizar
una la actividad complementaria con la herramienta Excel que le permitiran
meter los datos obtenidos en la Actividad 1.2, fijacién de precios para el
producto desarrollado.

4. Competencias sociales y civicas (C.S.C), los alumnos deberan de tener capacidad
de cooperacidn, trabajar en parejas y posteriormente realizar un debate en la
que el alumno/a exprese sus opiniones sobra la publicidad que ha establecido
para su producto, Actividad 1.4, en la exposiciones o debates se evaluara muy
positivamente el comportamiento que tiene el alumno hacia los demas alumnos,
ya sea el emisor o el receptor.

5. Competencia aprender a aprender (CAA), con la ficha realizada de control
aptitudinal, a modo de evaluacidn inicial, los alumnos podran observar que es
necesario para aprender, asi como la manera mas facil de conseguirlo. Al fin de
la unidad didactica y con la realizacidn de la prueba final, podran comparar lo
que sabian inicialmente y los conocimientos que han adquirido durante toda la
materia.

6. Sentido de iniciativa y espiritu emprendedor (SIEP), en esta unidad didactica
esta competencia va a tener mas peso que alguna de las anteriores, ya que esta
competencia se evaluara la originalidad del alumnos, iniciativas, imaginacion,
capacidad de desarrollarse de elegir un propio criterio a la hora de realizar las
Actividad General por lo que se crearan grupos de trabajo de 4 personas para
desarrollar la dicha actividad de la materia, serd como actividad extraescolar en
la que nuestros alumnos deberdn de juntarse y desarrollar todo los aspecto que
se indicaran.

5. METODOLOGIA Y RECURSOS DIDACTICOS

Segun la ley Organica 8/2013, de 9 diciembre, para la mejora de la calidad
educativa, se entiende por metodologia:

“El conjunto de estrategias, procedimientos y acciones organizadas y planificadas
por el profesorado, de manera consciente y reflexiva, con la finalidad de posibilitar
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el aprendizaje del alumnado y el logro de los objetivos planteados”. (L.O 8/2013,
de 9 ce diciembre).

La metodologia nos hace referencia a cdmo vamos transmitir los conocimientos de
una nuestra unidad a nuestros alumnos al igual de cémo aprender los contenidos que
hemos propuesto, al existir varias metodologias de ensefianza usaremos una diferente
dependiendo de los contenidos de cada sesidn. Es recomendable y conveniente utilizar
diferentes métodos, ya que nos encontramos con una alta variedad de alumnado, cada
uno con un ritmo diferente. La unidad didactica del Marketing mix tiene un alto
contenido practico, por lo que es conveniente utilizar una metodologia mas
activa/practica en la que potenciar la participacién de nuestro alumnado, haciendo que
ellos mismo construyan su propio conocimiento, ademas favorecer el trabajo
cooperativo e individual, aumentar el deseo por investigar y llevar a cabo con hechos de
la vida real.

Para que nuestra metodologia didactica sea lo mas eficaz y eficiente debemos de
arrancar de una estructura consolidada, concisa, organizada y sobre todo clara, todo ello
con una planificacion correcta. Debemos de partir de que conocimiento precio tienen
nuestros alumnos por lo detectaremos con la realizacidon de una evaluacidn inicial al
comienzo de clase (Anexo Il) y como ultimo, pero no menos importante es super
importante conseguir la motivacion de los estudiantes para que tengan una actitud
favorable hacia la Unidad Didactica, material y profesor.

Para llevar a cabo la explicacion de los contenidos y conseguir los objetivos que
hemos marcado para la unidad didactica, usaremos dos estrategias o métodos de
ensefanza:

e Estrategias expositivas: este método de ensefianza se usard con el fin de explicar
los conceptos mas importantes del marketing. Los alumnos tienden a distraerse,
aburrirse o perder la motivacidn, por lo que alteraremos las explicaciones orales
con preguntas, actividades, opiniones y juegos con el fin de que el alumnado se
involucre y sean participativos en su propio conocimiento, o lo que es lo mismo
que tenga un aprendizaje significativo y que mediante este, sea capad de
aprender nuevos conceptos y enlazarlos con anteriores. Ademas, interviene el
aprendizaje memoristico, ya que son muchos los conceptos que el alumno
debera de memorizar, pero nunca olvidar que deben de memorizar a través de
la comprensidn para evitar que se le olvide con el paso del tiempo.

e Estrategias de indagacion o métodos interactivos: A diferencia de las anteriores,
estas son un método mucho mas activo requiere una gran participacion del
alumno, con esta estrategia obtendra una mayor eficacia del proceso de
ensefianza-aprendizaje, haciendo asi que mejore en la competencia de Aprender
a Aprender. Este tipo de actividades se realizan mediante la utilizacion de
estrategias expositivas. Plantearemos a los alumnos situaciones reales de la vida
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cotidiana, asi los alumnos obtendran una participacidon y pondrdn exponer sus
conocimientos adquiridos.

La LOMCE hace referencia que, “Las Tic seran una pieza fundamental para producir
el cambio metodolégico que lleve a conseguir el objetivo de mejora de la calidad
educativa”, haciendo caso a esto, para llevarla a cabo, usaremos unos recursos
didacticos que emplearemos en esta unidad en dos niveles:

e RECURSOS DIDACTICOS CONVENCIONALES: Libro de texto, pizarra, explicaciones
del profesor y cuaderno de clase.

e RECURSOS TECNOLOGICOS: Internet, Ordenadores, Proyectores, Diapositivas,
Videos, Aulas TIC.

6. ACTIVIDADES Y TAREAS

Para llegar alcanzar los objetivos anteriormente citados se van a realizar una serie
de actividades. Se debe puntualizar que todas la actividades van vinculadas al
cumplimento de los contenidos, objetivos, competencias, criterios de evaluacién y
estandares de aprendizaje si como el uso de los recursos (ver anexo |).

A continuacién se muestra cada una de las actividad que ayudaran a la obtencidn de
los objetivos de la unidad didactica.

6.1. ACTIVIDAD DE INICIACION/MOTIVACION

Este tipo de actividad son aquellas que ayudan a introducir el tema, tiene como
objetivo la captacién y el interés del alumnado.

Para introducir el tema vamos a comenzar con un video que se denomina “LA
HISTORIA DE LEGO” es una historia animada, motivadora y sobre todo explicativa, con
ella se creara una motivacidon y una breve aproximacion sobre el tema que vamos a
desarrollar. Una vez visto el video hard un tipo de actividad por medio de un boom de
ideas y respondiendo a una serie de preguntas, con ellas se pretenden despertar el
interés del alumnado.




Visto el video, el profesor realizara una serie de preguntas (véase ilustracion 1)
podran ir respondiendo los alumnos cuando crean saber la respuesta, el profesor
visualizara y valorara el conocimiento del alumnado.

BOOM DE IDEAS:

1. {Qué elementos crees que aparecen en este video?
2. éAparece algun producto o servicio en el video?
3. En el caso de que aparezca un producto, écdmo creéis que se distribuye?

4. ¢Creéis que tiene alguna tipo de comunicacion?

*[lustracion 1
6.2. ACTIVIDAD DE DESARROLLO
Con este tipos de actividad, se lleva a cabo el proceso de aprendizaje de los
contenidos globales de la materia. Por ello, su finalidad es desarrollar los contenidos

para el debido cumplimento de las competencias clave.

Actividad de Desarrollo n21. Los alumnos deberan de resolver las siguientes cuestion
gue se plantean en un tiempo de 25 minutos.

Para ello se formaran grupos de 3 alumnos. Los alumnos deberan de responder en
una hoja.

1. ¢Qué es el ciclo de vida del producto?

¢Cuales son sus fases?

3. Indica en qué fase se encuentran los siguientes productos: lineas ADSL, teléfono
movil, horno microondas, television tipo led, horno de gas.

N

Actividad de Desarrollo n92. Los alumnos deberan de resolver las siguientes cuestion
gue se plantean en un tiempo de 25 minutos.

Unos de los epigrafes de la unidad didactica son las estrategias de precios, por ello
los alumnos deberan de leer los diferentes tipos de caso y resolver la pregunta.

¢Qué estrategias de precios observas en los siguientes casos?

52



CASO 1

Tu nuevo Contrato Movistar Veinte con 250 minutos en llamadas + 1 GB + 500 SMS
gratis y SIN PERMANENCIA.

250 min/mes (establecimiento de llamada
incluido)

En llamadas nacionales a fijos y moviles con
destino nacional de cualquier operador a
cualquier hora.
Al superarse los 250 minutos el precio de la
llamadas sera de 18cts./min (21,78 con IVA)
y 15 cts (18,15cts con IVA) establecimiento
de llamada.

1 GB de Internet a maxima velocidad

Incluye 1GB a maxima velocidad (hasta 7,2
Mbps de bajada y 1,4 MBps de subida).
Y afiade 1GB/mes adicional por sélo 10€ mas
al mes.

GRATIS 500 SMS al mes

500 sms gratis al mes a todos los operadores
moviles nacionales las 24h.
Una vez consumidos los SMS el precio sera
de 15cts/SMS (18,15cts con IVA).

WWW.movistar.es
CASO 2.

Hipercor y la Federacion Espafiola de Familias Numerosas (FEFN) han firmado un
acuerdo para apoyar a las familias numerosas mediante descuentos en productos
basicos de alimentacién, higiene y textil. La alianza se concreta en una promocién
mensual de 16 articulos, que podran ser adquiridos por las familias numerosas con un
descuento de entre el 20 y el 25 %. Distribucién Actualidad. N2 449. Octubre de 2013.
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CASO 3.
El iPad Air una de las nuevas tabletas de Apple, llegan a Espafia el 1 de noviembre.

El iPad Air, de un grosor de 7,5 mm, pesa 453 gramos, incorpora una camara de 5
megapixeles y video de 1080 HD. El iPad Air con Wi-Fi estara disponible en plata o gris
espacial a partir del viernes, 1 de noviembre, con un precio de venta de 479 euros para
el modelo de 16 GB; 569 euros para el modelo de 32 GB; 659 euros para el modelo de
64 GB y 749 euros para el modelo de 128 GB. También estara disponible el iPad Air con
Wi-Fi+Cellular.

Actividad de Desarrollo n23. En esta actividad se va a tratar los canales de
distribucion y cuenta con un tiempo de 20 minutos para su realizacién. Consiste en que
el alumno debera contestar a la siguiente pregunta dado los conocimientos explicados.

¢Qué tipos de canales de distribucién observas en los siguientes casos?

- Concesionario de BMW.

- Artesano confecciona productos de cuero que él mismo vende en un
mercadillo.

- Almacén distribuidor de productos farmacéuticos adquiere medicamentos a
un laboratorio para vender directamente a las farmacias.

- Artesano que confecciona productos de cuero para vender a una tienda
especializada en productos de artesania.

- Producto de compra frecuente adquirido en un supermercado.

- Producto ofrecido por un Banco o Caja de Ahorros.

- Circulo de Lectores.

Ventas por teléfono de un servicio ofrecido por una compaiiia telefonia mévil.

Actividad de Desarrollo n24. El alumnado en parejas deberdn de analizar la imagen
(verilustracion 2) y resolver las preguntas que le plantea el profesor.

Observa la siguiente campafia de publicidad.

*Ilustracion 2
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¢Qué objetivo se persigue con esta campaiia?

¢Cudl es el eslogan de la misma?

¢Qué es un eslogan?

¢Qué tipos de publicidad lleva a cabo BMW con dicho eslogan?
éPor qué se considera un buen slogan?

P ao oo

Actividad de Desarrollo n25. El alumnado deberd de cumplimentar este modelo con
todos los conceptos extraidos del video segun la explicacion de los contenidos de la
unidad didactica, basandose en el caso LEGO. (ver ilustracién 3)

Q PRODUCTO

CASO LEGO

ESLOGAN Y DBJETIVOS:

PRECIO

< -
PROMOCION DISTRIBUCION i

*Ilustracion 3
6.3. ACTIVIDADES DE APOYO O REFUERZO

Esta actividad va dirigida a nuestros alumnos con dificultades de aprendizaje, ya que
ellos necesitan tener un ritmo distinto a los demas. Le pediremos la realizacidon de un
cuadro resumen o mapa conceptual de la unidad, este método luego le ayudara a como
apoyo o técnica de estudio. Esta actividad la debera de realizar en casa y debera de ser
entrega en la fecha que acorde el docente, independientemente de la actividad anterior
para que nuestros alumnos no olviden conceptos importantes le pediremos que,
durante las lecciones, realicen un glosario espafiol/inglés, que le servird para tener un
mejor ritmo del aprendizaje.

6.4. ACTIVIDADES DE AMPLIACION
Este tipo actividades van destinadas aquellos alumnos que realicen de una forma

rdpida las actividades, esta actividad permite continuar con el proceso de aprendizaje
de alumnos con un ritmo diferente.
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Para ello se propone al alumno la realizacion de un proyecto de creacion de un
logotipo que cumplan con las caracteristicas planteadas, permitiendo todo tipo de
recursos informaticos para la realizacion del mismo.

6.5. ACTIVIDADES DE CONSOLIDACION

Con la realizacion de este tipo de actividades permite reflejar las conclusiones
precisas para poder observa si el alumno ha asimilado los contenidos, por lo que sirve
para afianzar y fizar los contenidos.

Actividad de Consolidacion n21. Esta actividad se realizara en grupos de cooperacion
con un maximo de 4 alumnos, dicha actividad se propone en diferentes sesiones se
propone al alumno la “Creacién de un Proyecto Mix”.

En primer lugar, todos los miembros del grupo deberan de realizar un boom de ideas
para determinar que producto desean crear, para que clientes iran destinados, canales
de distribucion y promociones que hariais.

Por otro lado, los alumnos una vez decido cual sera su producto, deberan de realizar
un video explicativo mostrando todos los componentes del producto, imagen,
localizacion, distribucidn, precio, etc. El video no podra durar mas de 5 minutos.

La realizacion de dicha actividad se hard como actividad para casa, se establecera
una fecha fin, que serd en la terminacién de la unidad didactica, el alumnado proyectara
todos sus videos y explicaran al resto de alumnos, para la realizacion esta actividad
contaremos con 60 minutos.

Actividad de Consolidacion n22. En esta otra actividad de consolidacion se propone
un juego, dada que la gamificacién es una técnica de aprendizaje que une la mecanica
de los juegos al ambito educativo con el fin de conseguir unos mejores resultados, se
opta por esta nueva forma de ensefiar y se plantean dos juegos, el primero el precio
justo, donde los alumnos viendo el producto deberan de llegar a fija el precio del
producto mostrado, aplicando los conocimientos adquiridos de fijacion de precios y el
segundo juego, la subasta.

Jueqo del Precio Justo:

En grupos de 5 personas, el docente por medio de una

presentacion de PowerPoint ira ensefiando diferentes ST

productos de la actualidad, los miembros del grupo tendran . \ PRE[:I[]
1 minuto para escribir en una Pizarra pequefia el precio que o J s
creen que tiene el producto mostrado, ganara el equipo que ®

fije el precio sin pasarse a su precio real, cada vez que ganen N

un producto deberan de exponer por que han considerado |
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ese precio para ese producto basdndose en los contenidos aprendidos. El tiempo
estimado del juego lo marca el docente, puede mostrar tanto productos como tiempo
disponible tenga.

Reglas del juego:
- Cada grupo dispondran de 3 vidas
- El precio debera de estar claro escrito en la pizarra
- Cuando suene la alarma las pizarras deberan de permanecer
encima de la mesa y tapadas.

Jueqo del Precio Justo:

Con esta actividad veremos como el alumnado ha realizado el proyecto mix y nos
servird para que ellos mismo vean si han alcanzado todos los objetivos planteados en la
unidad didactica.

Desarrollo de la Subasta: Por medio de una mano inocente se elegirdan a un miembro
del grupo, el sera el encargado de explicar los demas compaferos de la clase de qué
trata su proyecto respondiendo a las siguientes preguntas, con ayuda de una exposicion
de PowerPoint:

1. éNombre del producto? éLogotipo? éMarca? éSlogan?

2. ¢Precio establecido? Mostrando: costes, margen de beneficios, descuentos,

etc.

¢En qué criterios se han basado para fijar ese precio?

¢Qué canal de distribucion van a llevar a cabo?

5. éComo van a llevar a cabo la comunicacion? ¢Habéis pensado alguna
campafa publicitaria?

6. ¢éQué necesidades cubren?

bW

El docente suministrara al alumnado la cifra de (cuando el docente
vea el precio mas caro de los productos) a cada uno, tras la explicacion de los productos
por todos los grupos comenzara la GRAN SUBASTA.

Los alumnos podran jugar y adquirir los productos que ellos creen que podrian cubrir
mejor sus necesidades.

En dicha actividad el docente dispondra de una rubrica donde recogera si han
cumplido con los requisitos marcados.
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6.6. ACTIVIDADES DE EVALUACION

La evaluacion del aprendizaje se producira de forma continua mediante las distintas
actividades propuestas, asi como la realizacion de las pruebas, tanto tipo test como un
caso practico que se adjunta como anexos.

6.7. ACTIVIDADES DE RECUPERACION

Para los alumnos que no hayan conseguido superar la unidad, se les realizara una
prueba de tipo test, anteriormente a la realizacién de la prueba deberan de entregar
todas las actividades realizadas durante la unidad.

6.8. ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS Y ESTRAESCOLARES

En este caso, como actividad complementaria se realizara la salida en horario de
clase hacer unas vistas a varios comercios de la localidad de Ubeda, para asi acercar a
los alumnos a la vida real y a la realidad econdmica, mediante ello, los alumnos podran
observar y tomar contacto con el funcionamiento de la empresa.

7. ESTRATEGIAS/TRATAMIENTOS DE LA DIVERSIDAD

Actualmente en cada aula nos podemos encontrar con alumnos con diferentes
niveles dificultades de aprendizaje o necesidades, para ello se debe de considerar y
desarrollar a la hora de la programacion una estrategia para poder atender a los
alumnos con estas necesidades. Cada uno de nuestros alumnos es diferente, por ello
debemos de ofrecerles una ensefianza y aprendizaje de lo mas individualizada posible.
El tratamiento a seguir para nuestro alumnado con NEE son:

Alumno con Trastorno por Déficit de Atencion e Hiperactividad, para estos alumnos
las medidas que se llevaran a cabo sera el uso constante de una agenda, lo que le
permitird organizarse el trabajo sin olvidar nada. Respecto a las actividades, seran de
caracter breve, asi los tendremos atentos en todo momento.

8. TEMPORALIZACION

En aplicacion de lo dispuesto en la Orden de 14 de julio de 2016 por la que se regula
el curriculo en la etapa de Educacidn Secundaria Obligatoria, el contenido previamente
determinado serd explicado en 9 sesiones de 60 minutos cada una, que se distribuiran
de la siguiente manera (ver tabla 5)
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Tabla 5. Temporalizaciéon de las sesiones

SESION Ne1

SESION N22

SESION Ne23

SESION N24

SESION Ne25

SESION N26

SESION N27

SESION N28

SESION N29

ACTIVIDAD DE INICIACION Y MOVITACION N21 EXPLICACION CONTENIDO N21. CONCEPTO Y COMPONENTES DEL
MARKETING MIX

TIEMPO 30 MINUTOS
TIEMPO 15 MINUTOS
CONTINUACION CONTENIDO N22. EL PRODUCTO, CONCEPTO Y ACTIVIDAD DE DESARROLLO N2 1
COMPONENTES
TIEMPO 25 MINUTOS
TIEMPO 25 MINUTOS
CONTINUACION CONTENIDO Ne3. DEL PRECIO, METODOS DE ACTIVIDAD DE DESARROLLO N2 2
FIJACION DE PRECIOS
TIEMPO 25 MINUTOS
TIEMPO 20 MINUTOS

EXPLICACION CONTENIDO N24. LA DISTRIBUCCION, CONCEPTOS Y FUNCIONES TIEMPO 40 MINUTOS

EXPLICACION CONTENIDO N25. COMUNICACION
TIEMPO 40 MINUTOS
CONTINUACION CONTENIDO N25. COMUNICACIOON ACTIVIDAD DE DESARROLLO N2 5
TIEMPO 10 MINUTOS TIEMPO 35 MINUTOS
EXPOSICION DE LA ACTIVIDAD DE CONSOLIDACION Ne 1- PROYECTO MIX
ACTIVIDAD DE CONSOLIDACION N2 2- LA SUBASTA

PRUEBA FINAL (Véase, ANEXO IV)
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EXPLICACION CONTENIDO N22. EL PRODUCTO, CONCEPTO Y
COMPONENTES

TIEMPO 15 MINUTOS

EXPLICACION CONTENIDO Ne3. EL PRECIO

TIEMPO 10 MINUTOS

ACTIVIDAD DE CONSOLIDACION “JUEGO EL PRECIO JUSTO”

TIEMPO 15 MINUTOS

ACTIVIDAD DE DESARROLLO N2 3 TIEMPO 20 MINUTOS

ACTIVIDAD DE DESARROLLO N2 4

TIEMPO 20 MINUTOS
EXPOSICION DE LA ACTIVIDAD DE AMPLIACION Ne1

TIEMPO 15 MINUTOS



9. EVALUACION

Segun el Decreto 111/2016, de 14 de junio, por el que se establece la ordenacion y el
curriculo de la Educacion Secundaria Obligatoria en la Comunidad Auténoma de Andalucia,
la forma de evaluar serd la siguiente:

9.1. TIPOS DE EVALUACION

Para el correcto desarrollo del temario y la comprension por la parte del alumnado de
los conceptos explicados, vamos a llevar a cabo la siguiente evaluacidon de la Unidad
Didactica.

1. Evaluacién Inicial: Esta evaluacidn tiene por objetivo conocer el conocimiento previo
del alumno en esta materia, para asi saber el nivel del que parte nuestros alumnos
para actuar en consecuencia, dicha evaluacion se realizara a través de la realizacion
de la actividad iniciacién/motivacion n21.

2. Evaluacién Formativa: El fin de ese tipo de evaluacion es asegurarnos de que el
alumnado esta comprendiendo los contenidos hasta el momento, por lo que se
realizara a través de control de asistencia, observando la realizacion de tareas,
recogida de trabajos.

3. Evaluacion Sumativa o Final: Este tipo se llevara a cabo una vez concluido el proceso
de aprendizaje, mediante una prueba final de teoria, con una fecha fijada
previamente. (ver Anexo V)

9.2. CRITERIOS DE EVALUACION

Teniendo en cuenta la relacion establecida entre los criterios de evaluacion y los
estandares de aprendizaje evaluables viene recogida en el Real Decreto 1105/2014, en la
Orden ECD/65/2015 asi como en la Orden de 14 de julio de 2016, el criterio de evaluaciéon
es: “Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las politicas de
marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situaciones y objetivos” (ver Anexo ).

9.3. ESTANDARES DE APRENDIZAJE EVALUABLES

Segun el Real Decreto 1105/2014 de 26 de diciembre, por el que se establece el curriculo
basico de la Educacion Secundaria Obligatoria y del Bachillerato, estos son los siguientes
estandares evaluables:

1.1. Caracteriza un mercado en funcién de diferentes variables, como, por ejemplo, el
numero de competidores y el producto vendido.
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1.2. Identifica, y adapta a cada caso concreto, las diferentes estrategias y enfoques de
marketing.

1.3. Interpreta y valora estrategias de marketing, incorporando en esa valoracion
consideraciones de caracter ético, social y ambiental.

1.4. Comprende y explica las diferentes fases y etapas de la investigacion de mercados.

1.5. Aplica criterios y estrategias de segmentacion de mercados en distintos casos
practicos.

1.6. Analiza y valora las oportunidades de innovacién y transformacion con el desarrollo
de la tecnologia mas actual aplicada al marketing.

9.4. PROCEDIMIENTOS DE EVALUACUON

Para una realizacion eficiente del método de evaluacion del alumno, se va a llevar a cabo
mediante las actividades anteriormente descritas. Ademas, de la realizacién de una prueba
final y practica de desarrollo que adjuntamos como anexo.

9.5. INSTRUMENTOS Y ESCENARIOS DE EVALUACION

La evaluacién del criterio anteriormente mencionado serd lleva a cabo de la siguiente
forma:

e Actividades y casos practicos en clase (20%), sera mediante una lista de cotejo.

e La exposicién y presentacion de la actividad de consolidacién “Proyecto Mix”
tendra una valoracion de (25%) se evaluard mediante un rubrica.

e Pruebas finales tedrica (55%)

Lista de cotejo, se ira completando mediante observacion directa de las actividades
realizadas en clase. (ver Anexo Il)

Rubrica, nos permite evaluar la actividad de consolidacién final, partiendo de unos items
previamente conocidos por los alumnos (ver Anexo lll)

9.6. SISTEMA DE RECUPERACION
Una vez que el alumno realice la prueba final y sea evaluado, si este no consigue la nota

fijada para superar la unidad didactica, se le exigira la realizacion la entrega de las actividades
desarrolladas durante la unidad.
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11. ANEXOS
ANEXO |

En referencia lo dispuesto en la ORDEN DE 14 DE JULIO DE 2016, asi como lo
dispuesto en el Real Decreto 1105/2014 y en el ECD765/2015, se adjunta un cuadro
explicativo de la relacién existente entre los criterios de evaluacién y los estandares de
aprendizaje evaluables. Todo ello vinculado con el contenido, los objetivos, las
competencias, las actividades, la metodologia y los instrumentos de evaluacién que se
desarrollan a lo largo de esta unidad didactica (VEASE CUADRO ADJUNTO).
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SESION

OBIJETIVOS

CONTENIDOS

CRITERIOS DE EVALUACION

COMPET

ESTAMDARES DE APRENDIZAJE

RECURSOS

ACTIVIDADES

INTRUMENTOS
EVALUACION

1. Conocer los conceptos y componentes
del marketing.

1.Concepto y Componentes del Marketing

Mix.

2.El producto, concepto y componentes.
2a. Definicion del producto.
2b. Dimensiones y Clasificacién del
producto

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

VIDEO
PROYECTOR
PANTALLA
PIZZARRA
LIBRO DE
TEXTO

ACTIVIDAD DE INICIACION Y
MOTIVACION Ne1

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL

a

2. ldentificar y explicar los principales
tributos de un producto, su ciclo de vida y su
clasificacién

2c. Atributos del producto.
2d. Ciclo de vida de un producto.
3. Definicidn de Precio

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

LIBRO DE
TEXTO
NOTAS DEL
PROFESOR
PIZZARRA

ACTIVIDAD DE DESARROLLO
N2l

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL

3.

Analizar las distintas estrategias para fijan
precios para un producto o un servicio.
4. Aprender a distinguir entre las diferentes
estrategias de precios

3a. Métodos de fijacion de precios.
3b. Estrategias de fijacion de precios

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

LIBRO DE
TEXTO
NOTAS DEL
PROFESOR
PIZZARRA

ACTIVIDAD DE DESARROLLO
Ne 2
ACTIVIDAD DE
CONSOLIDACION “JUEGO EL
PRECIO JUSTO”

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL

conveniente en funcién de las caracteristicas

5. Clasificar los diferentes canales de
distribucidn y saber decidir cual es el mas

del producto.

4. La distribucién conceptos y funciones.
4a. Estrategias de distribucion
4b. Tipos de intermediarios.

4c. Distribucion fisica y gestion logistica

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

LIBRO DE
TEXTO
NOTAS DEL
PROFESOR
PIZZARRA

ACTIVIDAD DE DESARROLLO
Ne3

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL

6. Identificar los diferentes tipos de
intermediarios.

5. Comunicacion concepto y fines de la
comunicacion

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

LIBRO DE
TEXTO
NOTAS DEL
PROFESOR
PIZZARRA

ACTIVIDAD DE DESARROLLO
Ne4

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL

7. Conocer las diferentes herramientas de
comunicacién con las que se puede dar a
conocer una empresa.

5a. Concepto y caracteristicas de la
publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, venta personal y marketing directo

Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de
acuerdo con ellas, las politicas de markerting
aplicadas por una empresa ante diferentes
situaciones y objetivos.

CCLCsC
CAASIEP
CMCT
CcD

1.1 Caracteriza un mercado en funcién
de diferentes variables,
como, por ejemplo, el nimero de
competidores y el producto vendido.
1.2 identifica, y adapta a cada caso
concreta las diferentes estrategias y
enfoque de marketing.

VIDEO
PROYECTOR
PANTALLA
PIZZARRA
LIBRO DE
TEXTO

ACTIVIDAD DE DESARROLLO
Ne5

EXPOSICION DE LA ACTIVIDAD
DE AMPLIACION N21

OBSERVACION
DIRECTA
PRUEBA FINAL
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para un producto o un servicio. 4.
entre las diferentes estrategias de precios
5.
saber decidir cual es el mas conveniente en funcion de
las caracteristicas del producto.

6.
7.
lcomunicacion con las que se puede dar a conocer una
lempresa.

Aprender a distinguir

Clasificar los diferentes canales de distribucion y

Identificar los diferentes tipos de intermediarios.
Conocer las diferentes herramientas de

3. Definicidn de Precio
3a. Metodos de fizacion de precios.
3b. Estrategias de fizacion de precios
4. La distribucién conceptos y funciones.
4a. Estrategias de distribucion
4b. Tipos de intermediarios.
4c. Distrubucion fisica y gestion logistica
5. Comunicacién concepto y fines de la comunicacién
5a. Concepto y caracteristcas de la publicidad,
promocidn de ventas, relaciones publicas, venta personal
y marketing directo

concreta las diferentes estrategias
y enfoque de marketing.

1. Concepto y Componentes del Marketing Mix. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de ) LIBRO DE OBSERVACION
1 Conocer los conceptos v componentes del 2. El producto, concepto y componentes. acuerdo con ellas, las politicas de markerting ccLcsc 1.1 Caracteriza un mercadoen | TEXTO DIRECTA
: . ptosy P 2a. Definicion del procucto. aplicadas por una empresa ante diferentes CAASSIEP funcion de Fjlferentes vgrlables, NOTAS DEL EXPOSICION DE LA ACTIVIDAD PRUEBA FINAL
marketing. 2b. Di . Clasificacion del product ituaci bieti CMCT como, por ejemplo, el nimero de PROFESOR
2. Identificar y explicar los principales atributos de un - imensiones y Llasiticacion del producto situacionesy objetivos. competidores y el producto DE CONSOLIDACION N2 1
producto, su ciclo de vida y su clasificacion 2. Atributos del procutos. b vendido PIZZARRA PROYECTO MIX
3. Analizar las distintas estrategias para fijar precios N ;gﬁﬁ;;lgndz:gfegzun producto. 1.2 identifica, y ada[:_)ta acada
para un producto o un servicio. 4. Aprender a distinguir| '33 Metodos de fizacién de precios casot °°t”°.reta |asfd|ferer&tes
entre las diferentes estrategias de precios ’ . L p N estrateglas y enfoque de
. . e 3b. Estrategias de fizacion de precios marketing.
5. Clasificar los diferentes canales de distribucion y 4 La distribucion concentos v funciones
saber decidir cual es el mas conveniente en funcién de .4a Estratesias de distF:ibu:ic')n ’
las caracteristicas del producto. 4b. Tinos dge intermediarios
6. Identificar los diferentes tipos de intermediarios. ’ .p . o i
7. Conocer las diferentes herramientas de 4c. Distrubucién fisica y gestion logistica
cc.)municacic')n con las que se puede dar a conocer una 5. Comunicacién concepto y fines de la comunicacién
empresa q P 5a. Concepto y caracteristcas de la publicidad,
P ’ promocidn de ventas, relaciones publicas, venta personal
y marketing directo
1. Concepto y Componentes del Marketing Mix. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de ] LIBRO DE PRUEBA FINAL
2. El producto, concepto y componentes. acuerdo con ellas, las politicas de markerting CCcLCsC 1.1 Caracteriza un mercado en [TEXTO ACTIVIDAD DE
1. Conocer los conceptosy componentes del . i i i
: . ptosy P 2a. Definicion del procucto. aplicadas por una empresa ante diferentes CAASIEP funcién de Fjlferentes V?“ab|esr NOTAS DEL CONSOLIDACION N2 2- LA
marketmg... . o . 2b. Dimensiones vy Clasificacién del producto situaciones y objetivos. CMCT como, por%]emplo, lel nugnero de PROFESOR SUBASTA
2. dIdentlflcar \l/ ezphczr los pr||nC|vpf>vaIesvzl:tr|butos deun 2c. Atributos del procutos. D competi \%iz%{dg producto PIZZARRA
producto, su ciclo de vida y su clasificacion 2d. Ciclo de vida de un producto. . . .
3. Analizar las distintas estrategias para fijar precios |3 g 0o proc P 1.2 identifica, y adapta a cada caso
ara un producto o un servicio. 4. Aprender a distinguir| ennicion de Frecio concreta las diferentes estrategias
P P ; T p. g 3a. Metodos de fizacidn de precios. y enfoque de marketing.
entre las diferentes estrategias de precios 3b. Estrategias de fizacién de precios
5. Clasificar los diferentfes canales de distribucic?n y 4. La distribucién conceptos y funciones.
saber decidir cual es el mas conveniente en funcion de 4a. Estrategias de distribucion
las caracteristicas del producto. 4b. Tipos de intermediarios
s. chentificalr Io;;ﬂiferinte; tipos .de lnte(jrmediarios. 4c. Distrubucion fisica y gestion logistica
) o.noc.e,r as diterentes herramientas de 5. Comunicacion concepto y fines de la comunicacion
lcomunicacién con las que se puede dar a conocer una 5a. Concepto y caracteristcas de la publicidad,
empresa. promocidn de ventas, relaciones publicas, venta personal
y marketing directo
1. Concepto y Componentes del Marketing Mix. Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de CCLCsC . Papel y Realizacion de la Prueba final PRUEBA FINAL
2. El producto, concepto y componentes. acuerdo con ellas, las politicas de markerting CAASIEP 11 Ca racteriza un merca.do €N |Boligrafo
1. Co.nocer los conceptos y componentes del 2a. Definicion del procucto. aplicadas por una empresa ante diferentes CMCT funcion de Fjlferlentels vgnablez,
marketmg... . L . 2b. Dimensiones vy Clasificacion del producto situaciones y objetivos. CcD cngr’np%;ifche)gs 0,e|e ?gg?]ec;g €
2. dIdentlflcar \I/ ezpllc.zr los Prllnu.pf).ales.?trlbutos de un 2¢. Atributos del procutos. p vend?/do p
producto, su ciclo de vida y su clasificacion 2d. Ciclo de vida de un producto. . " .
3. Analizar las distintas estrategias para fijar precios P 1.2 identifica, y adapta a cada caso
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ANEXO IV. EXAMEN TEORICO

Economia de la Empresa 22 Bachillerato de =4
Ciencias Sociales CALIFICACION
Corresponde a ESCUELAS PROFESIONALES DE LA SAGRADA FAMILIA 1.1

1.1 Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las politicas
de marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situacionesy objetivos. CCL,
CMCT, CD, CSC, CAA, SIEP.

INSTRUCCIONES CONSIDERACIONES:

APELLLIDOS NOMBRE: FECHA:

Este examen consta de 20 preguntas tipo test. En cada pregunta tipo test se debera
responder una sola opcion (sélo hay una correcta). La puntuacion de las preguntas
serd 0,5 por cada pregunta correcta, por cada tres mal resta una bien.

EXAMEN TIPO TEST CR1
1. El Marketing-Mix lo forman:
a. Producto, precio, promocién y distribucidn.
b. Producto, precio, mercado y vendedores.
¢. Precio, mercado, empresa y producto.
2. Elciclo de vida de los productos se refiere a:
a. El conjunto de caracteristicas fisicas y observables del bien o servicio que se
ofrece.
b. Las distintas etapas que pasa el producto desde su nacimiento hasta su
desaparicion.
c. El conjunto de servicios que se incorporan y que complementan al
producto.
3. Enla etapa de madurez de un producto:
a. El beneficio de la empresa es creciente.
b. Lavelocidad de crecimiento de las ventas se estabiliza.
c. Las ventas experimentan un fuerte crecimiento.
4. Sien unasegmentacion del mercado la variable utilizada es el nivel de estudios
realizados estaremos utilizando para realizar la misma una:
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a. Variable demografica.
b. Variable socioecondmica.
c. Variable geografica.

5. El Marketing-mix supone la adopcion de decisiones sobre:
a. El producto, el precio, la inversion a realizar en materias primas.
b. El producto, precio, promocion y distribucion.
c. Compra de maquinaria, precio, producto.
6. Las variables del marketing-mix son:
a. Politica de producto, de precios, de promocidn y de distribucién.
b. Investigacion comercial, canales de informacion, recepcion de la
informacidn y tratamiento de la misma
7. Segun el niumero de competidores, los mercados se clasifican en:
a. Monopolisticos, oligopolisticos y de competencia perfecta.
b. Mayoristas y minoristas.
c. Internacionales, nacionales, regionales y locales.
8. En la etapa de madurez del ciclo de vida de un producto:
a. Lasventas crecen rapidamente.
b. Disminuyen mucho las ventas y los beneficios.
c. Lasventas se estabilizan.
9. Lafuncion encargada de llevar los productos de la empresa hasta los
consumidores es la:
a. Deinvestigacion.
b. Comercial.
c. De produccion.
10. Uno de los siguientes apartados no forma parte de las llamadas “cuatro pes” que
componen el marketing mix:
a. Lafabricacion del producto.
b. La plaza o punto de venta.
c. Lacomunicacién.
11. El Marketing — Mix es:
a. Un plan de acciéon que determina la investigacion comercial de la empresa.
b. Un plan de accién que integra decisiones sobre producto y comunicacion.
¢. Unplan de acciéon que integra decisiones relativas al producto, el precio, la
distribucion y la comunicacion.
12. Se entiende por cuota de mercado:
a. Larelacidn por cociente entre la cifra de ventas de una empresa y el
beneficio total de la empresa.
b. La relacion entre la cifra de ventas de una empresa y el total de la cifra de
ventas de las empresas del sector.
c. No es una relacidn por cociente, es una relacion por adicion.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Dentro del ciclo de vida del producto, la fase de introduccidn se caracteriza por:
a. Laestabilidad en el volumen de ventas.
b. El descenso del volumen de ventas.
c. El crecimiento lento del volumen de ventas.

El conjunto de actividades que desarrolla una empresa dirigidas a averiguar
cuales son las necesidades del consumidor y crear los bienes y servicios
necesarios para satisfacerlas, recibe el nombre de:
a. Produccion.
b. Distribucion.
c. Marketing.
é¢Qué decisiones siguientes estan consideradas como parte de la politica de
producto?
a. Lapublicidady las relaciones publicas.
b. Acciones desarrolladas para estudiar qué servicios ofrecer después de la
venta de los productos.
c. Acciones para influir en los intermediarios.
Un mercado potencial es aquél que:
a. Estd formado por los actuales consumidores.
b. Estdintegrado por los consumidores actuales y los que pueden llegar a
serlo en el futuro.
c. Seesperaen el futuro.
En la etapa de declive en el ciclo de vida de un producto:
a. Lasventas se estabilizan.
b. Se produce el apogeo de las campafas de promocion.
c. Aparecen productos mas competitivos.
¢Qué decisiones siguientes estan consideradas como parte de la politica de
producto?
a. Lapublicidad y las relaciones publicas.
b. Acciones desarrolladas para estudiar qué servicios ofrecer después de la
venta de los productos.
c. Acciones para influir en los intermediarios.
La distribucion incluye todas aquellas decisiones y actividades que se orientan al
proceso por el que una empresa dirige sus productos:
a. Al productor.
b. Al proveedor.
c. Al consumidor final.
Se define calidad como:

a. Las caracteristicas del producto que permitan satisfacer las expectativas del

cliente
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b. Una serie de caracteristicas que permiten que el producto se diferencie con
facilidad de los otros.
c. Ninguna de las respuestas anteriores es correcta
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NEXO V. EXAMEN PRACTICO

Economia de la Empresa 22 Bachillerato de
Ciencias Sociales

Corresponde a ESCUELAS PROFESIONALES DE LA SAGRADA FAMILIA

CALIFICACION

1.2

1.2 Analizar las caracteristicas del mercado y explicar, de acuerdo con ellas, las politicas

de marketing aplicadas por una empresa ante diferentes situacionesy objetivos. CCL,
CMCT, CD, CSC, CAA, SIEP.

INSTRUCCIONES CONSIDERACIONES:
Este examen consta de 5 ejercicios practicos. La puntuacién de las preguntas sera
de 2 puntos.

APELLLIDOS

NOMBRE: FECHA:

EXAMEN PRACTICO

1. La marca de dpticas Alain Afflelou ha disefiado una exitosa campafia promocional
en la cual si compras un par de lentes puedes tener el segundo par por solo 1€
mas. Argumenta qué puntos a favor detectas en esta campafia.

2. ¢Cual es el posicionamiento de la ropa de marca Lacoste? ¢Qué diferencias
encuentras con la ropa de ZARA?

3. Pon ejemplos de productos que existen en el mercado para los que observes
fundamentalmente un criterio de segmentacién socioeconémico.

4. Unaempresa tiene unos costes unitarios de 130 € para un determinado producto.
Calcula el precio de venta si quiere obtener un 25% de beneficio.

5. ¢éQué diferencias hay entre la publicidad y la promocién?
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