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UN/VERSIDAD DE EXTREMADURA

PLAN DOCENTE DE LA ASIGNATURA

Curso académico: 201972020

Identificaciéon y caracteristicas de la asignatura

Codigo 401640 | Créditos ECTS 6
Denominacion DIRECCION DE PRODUCTO Y MARCA
(espafiol)
Denominacion BRAND AND PRODUCT MANAGEMENT
(inglés)
Titulaciones MASTER UNIVERSITARIO EN DIRECCION DE MARKETING
Centro FACULTAD CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
Semestre 1° | caracter |OBLIGATORIA
Moédulo COMUN
Materia DIRECCION DE PRODUCTO Y MARCA

Profesor/es
Nombre Despacho Correo-e | Pagina wehb
Clementina Galera 46 cgalera@unex.es http://merkado.u
Casquet nex.es/
Area de COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS
conocimiento
Departamento DIRECCION DE EMPRESAS Y SOCIOLOGIA
Profesor
coordinador
(si hay mas de uno)

Competencias™

COMPETENCIAS GENERALES

CG1 - Capacidad para planificar, disefiar, desarrollar, dirigir y supervisar proyectos y estudios
gue tengan por objeto, de acuerdo con los conocimientos adquiridos, el andlisis del entorno
o el desarrollo de estrategias y planes dentro del &mbito comercial o de marketing.

CG2 - Capacidad para aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucion
de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios
(multidisciplinares) relacionados con el area del marketing.

CG3 - Capacidad de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios
a partir de una informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las
responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

CG4 - Capacidad para comunicar sus conclusiones (y los conocimientos y razones Ultimas en
las sustentan), a publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin
ambigiiedades.

*

Los apartados relativos a competencias, breve descripcion del contenido, actividades formativas,

metodologias docentes, resultados de aprendizaje y sistemas de evaluacion deben ajustarse a lo recogido en la
memoria verificada del titulo.
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CG5 - Capacidad para desarrollar las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar
estudiando de un modo que habra de ser en gran medida autodirigido o auténomo.

COMPETENCIAS BASICAS

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser
originales en el desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de
investigacién

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad
de resolucion de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos
mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la
complejidad de formular juicios a partir de una informacién que, siendo incompleta o
limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la
aplicacion de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones
ultimas que las sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo claro y
sin  ambigledades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar
estudiando de un modo que habra de ser en gran medida autodirigido

COMPETENCIASTRANSVERSALES

CT1 - Capacidad de organizacién y planificacion.

CT2 - Habilidad para la busqueda de informacion en fuentes diversas.

CT3 - Capacidad de andlisis y sintesis de informacién para una correcta toma de
decisiones.

CT4 - Capacidad de tomar decisiones.

CT5 - Capacidad para afrontar la resolucién de problemas.

CT7 - Capacidad y habilidad para la negociacién y el trabajo tanto individual como en
equipo.

CT8 - Capacidad para trabajar en entornos diversos y multiculturales.

CT9 - Capacidad de reflexién, visién critica y

autocritica.

CT10 - Compromiso ético en el trabajo.

CT12 - Desarrollo de habilidades relacionales, comunicativas y

creativas.

CT13 - Capacidad de aprendizaje auténomo.

CT14 - Capacidad de adaptacion a nuevas situaciones.

CT15 - Habilidades relacionadas con la creatividad y la originalidad en el desarrollo y
aplicacion de ideas.

CT17 - Motivacion por la calidad.

CT16 - Iniciativa, espiritu emprendedor y liderazgo.

COMPETENCIASESPECIFICAS

CE5 - Conocimientos para establecer objetivos comerciales y evaluar su nivel de cumplimiento

CE7 - Habilidad para crear, mantener y modificar la identidad y el valor de marca y
su contribucion al capital intangible de la empresa.
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CE12 - Capacidad para disefar, planificar y dirigir acciones de marketing en el entorno de
la Web 2.0.

CE15 - Capacidad para dirigir los procesos de innovacion en las organizaciones, a través de
la identificacion y evaluacidon de las distintas opciones disponibles en cuanto a tipos de
innovaciones y momentos de introduccién en el mercado.

CE16 - Capacidad de relacion con el resto de departamentos de la empresa y desarrollo de
una vision sistémica de la misma y un enfoque estratégico de la direccion.

CEL17 - Desarrollo de una vision estratégica global e integradora de los problemas
empresariales y capacidad para afrontarlos.

Contenidos

Breve descripciéon del contenido*

¢ Concepto de producto y auditoria general del producto

¢ Direccion de la cartera de productos: estrategias de modificacion, eliminacién
y ampliacién

¢ Creacién de una marca

¢ Decisiones estratégicas sobre la marca

e La arquitectura de la cartera de marcas: relacion entre productos y marcas

e El capital de marca: concepto, medida y componentes

Temario de la asighatura

Tema 1: El producto: variable estratégica de marketing

Teoria:
1. Concepto de producto y producto-mercado
2. Clasificacion de los productos
3. Auditoria del producto
4. Ciclo de vida y Posicionamiento del producto
Préactica:

1. Miopia del marketing
2. Una nueva vision del CVP
3. Schott: posicionandose para triunfar

Metodologia: Exposicidn del contenido teérico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusién de lecturas; busqueda de informacién, y resolucién de cuestiones.

Tema 2: La cartera de productos: conceptos e instrumentos

Teoria
1. Laempresa multiproducto
2. Los conceptos de linea y gama
3. Instrumentos para el analisis de la cartera de productos
4. Analisis comparado de los productos de la linea.
Practica

1. Caso: Sherwood Textile Corporation
2. Don Simén de J. Garcia Carrion
3. Grupo La Doria: modelo de crecimiento

Metodologia: Exposicion del contenido tedrico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusion de lecturas; busqueda de informacion, y resolucién de cuestiones.

Tema 3: Estrategias, direccion y gestiéon de la linea
Teoria

1. Introduccién. La longitud de la linea

2. Asignacién de recursos
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3. Estrategias de crecimiento de las ventas
4. El objetivo beneficios
Practica
1. Dacia Logan: La nueva apuesta estratégica de Renault
2. Geobray los clicks de Playmobil

Metodologia: Exposicidn del contenido teérico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusion de lecturas; busqueda de informacion, y resolucién de cuestiones.

Tema 4: Direccién de la cartera: modificacion y eliminacién de productos
Teoria

La modificacion de productos

Factores que propician la eliminacion de productos

Algunos modelos para la decision de eliminar productos

Estrategias de eliminacién

EaS N

Préactica
1. Grupo Lo Monaco: Eliminaciéon de productos
2. Qué paso con el iPod

Metodologia: Exposicidn del contenido teérico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusién de lecturas; busqueda de informacién, y resolucién de cuestiones.

Tema 5: Direccién de la cartera de productos: innovaciéon y nuevos productos
Teoria

Innovacion y tecnologia

Las caracteristicas del proceso de innovacion tecnoldgica

Novedad e innovacion

Evaluaciones sobre el riesgo de las innovaciones

El proceso de creacion de nuevos productos

agrwnNPRE

Préactica

=

Un nuevo producto con una nueva marca
Puleva Omega 3 y otros productos “innovadores”
3. Como aprovechar la oportunidad digital

N

Metodologia: Exposicion del contenido tedrico con apoyo audiovisual. Estudio y presentacién de
casos; andlisis y discusion de lecturas; blsqueda de informacion, y resolucién de cuestiones.

Tema 6: La marca: concepto, imagen y valor de marca
Teoria

Concepto de marca. Funciones operativas de la marca
La funcién de fondo de la marca

El valor de la marca

Aspectos estratégicos de la marca

Aspectos motivadores de la marca

La creacion de la marca

oukwnNE

Practica

1. Los pilares del posicionamiento de marca
Marca e intelecto: Convergencia de tétems en “neurobranding”
3. “Sensomarketing”: Coreografia para los cinco sentidos

N

Metodologia: Exposicién del contenido tedrico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusién de lecturas; busqueda de informacién, y resolucién de cuestiones.

Tema 7: Decisiones estratégicas sobre la marca

Teoria

1. Introduccion.

2. Estrategias de marca de los fabricantes de productos.

3. Estrategias de marca de los intermediarios.

4. Nuevas estrategias para mercados y situaciones especiales.
Practica

1. BMW: Identidad y marca en el mundo del automovil de lujo
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2. Extensién de marca: ;oportunidad o riesgo?
3. Cocreacion: el caso de Lego

Metodologia: Exposicién del contenido tedrico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusién de lecturas; bisqueda de informacién, y resolucién de cuestiones.

Tema 8: Otros elementos del producto: Decisiones sobre envases y etiquetas.
Teoria

Introduccion. El envase desde el punto de vista funcional

Factores de eficacia del envase

Decisiones sobre el envase

La lectura Optica.

La etiqueta

agrwnNE

Practica

=

Nuevos envases: soluciones y creatividad
2. Laetiqueta: un componente imprescindible

Metodologia: Exposicién del contenido tedrico con apoyo audiovisual. Estudio de casos; analisis
y discusion de lecturas; busqueda de informacién, y resolucién de cuestiones.

Actividades formativas>

Horas de trabajo del Horas - oo Actividad de No
alumno por tema tedricas Actividades practicas seguimiento | presencial

Tema Total GG PCH | LAB | ORD | SEM TP EP

1 25 5 5 15

2 20 4 4 12

3 15 3 3 9

4 15 3 3 9

5 25 5 5 15

6 20 4 4 12

7 18 4 2 12

8 10 2 2 6
Evaluacion 2 2

TOTAL ECTS 150 32 28 90

GG: Grupo Grande (100 estudiantes).

PCH: practicas clinicas hospitalarias (7 estudiantes)

LAB: précticas laboratorio o campo (15 estudiantes)

ORD: practicas sala ordenador o laboratorio de idiomas (30 estudiantes)

SEM: clases problemas o seminarios o casos practicos (40 estudiantes).

TP: Tutorias Programadas (seguimiento docente, tipo tutorias ECTS).

EP: Estudio personal, trabajos individuales o en grupo, y lectura de bibliografia.

Metodologias docentes™*

Leccion magistral
Realizacion de ejercicios
Estudio de casos reales
Comentario de articulos y debates
Trabajos en equipo e individuales
Acceso a las web de empresas e instituciones para el andlisis de las variables del marketing

Resultados de aprendizaje*

Poseer y comprender las ideas principales y los conocimientos necesarios sobre las
Decisiones de Producto y Marca.

*x Indicar el nimero total de horas de evaluacién de esta asignatura.




me=i]

UN/VERSIDAD DE EXTREMADURA

Aplicar la informacion y los conocimientos mediante métodos y habilidades para resolver
los problemas.

Interpretar la informacion para resumir, describir e interpretar situaciones y poder argumentar.
Resolver problemas sobre las Decisiones de Producto y Marca y poder extrapolar
conocimiento a contextos nuevos.

Descubrir patrones en la informacion, organizar los datos, y reconocer significados ocultos
para emitir juicios que incluyan una reflexién.

Transmitir informacidn, ideas y soluciones sobre productos y marcas.

Sistemas de evaluacion*

IMPORTANTE: El alumno podré acogerse al sistema de evaluacion ordinario o a un sistema
de evaluacion final. Si opta por este Ultimo deberd comunicarlo por escrito o via e-mail al
profesor durante las tres primeras semanas de clases. La falta de comunicacion en
este sentido significard que el alumno se acoge al sistema de evaluacién ordinario.

SISTEMA DE EVALUACION ORDINARIO:

Actividades practicas: Permiten evaluar la adquisicion de competencias asociadas a
las mismas como la aplicacion de conocimientos adquiridos previamente sobre: gestion
de la cartera de productos, estrategias de marca y desarrollo de nuevos productos, en
funcion del contexto en el que desarrolle una firma su actividad empresarial. Estas
actividades se realizaran o debatiran principalmente en clase. Peso en la nota final: 25%

Trabajos dirigidos Los trabajos dirigidos a desarrollar a lo largo del curso permiten
evaluar las competencias asociadas a los mismos como el reparto de responsabilidades y
tareas dentro del grupo de trabajo, la blsqueda y seleccién de informacion procedente de
diferentes fuentes, el conocimiento y la interpretacion de la realidad, la capacidad de
analisis y sintesis, la expresion escrita y la argumentacion de ideas. Estos trabajos se
expondran en clase. Peso en la nota final: 25%

Examen final: Integrara una parte tedrica y una parte practica y permite evaluar los
diferentes objetivos propuestos en materia de conocimientos tedricos y competencias a
adquirir por parte del alumno. Peso nota final: 50%

SISTEMA DE EVALUACION FINAL:

Trabajos dirigidos: Los trabajos dirigidos permiten evaluar las competencias asociadas a
los mismos como la busqueda y seleccion de informacion procedente de diferentes
fuentes, el conocimiento y la interpretacion de la realidad, la capacidad de analisis y sintesis,
la expresion escrita y la argumentacion de ideas. Deberan ser entregados como fecha limite
el dia oficial del examen final. Peso en la nota final: 25%

Examen final: Integrar4 una parte teérica y una parte practica y permite evaluar los
diferentes objetivos propuestos en materia de conocimientos tedricos y competencias a adquirir
por parte del alumno. Peso nota final: 75%

Bibliografia (basica y complementaria)

BIBLIOGRAFIA BASICA (manuales, ver Gltima edicion disponible):

e AAKER, D.: Relevancia de la marca. Ed. Pearson, Madrid
e KELLER, K.: Administracion estratégica de marca. Ed. Pearson-Prentice Hall, Madrid.
e SERRANO, F.; SERRANO, C.: Gestion, Direccion y Estrategia de Producto. ESIC, Madrid.
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BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA (manuales):

AAKER, D. (1996): Construir marcas poderosas. Gestion 2000, Barcelona
CHAMORRO, A. et al. (2005): Aplicaciones de Marketing. Abecedario. Badajoz.
CHAMORRO, A. Y RUBIO, S. coord.). Empresas y Empresarios Extremefios:
experiencias de éxito. Fundacién Caja Extremadura. Disponible en:
http://merkado.unex.es/

ESTEBAN, A. et al. (1997): Principios de Marketing. ESIC, Madrid

KAPFERER, J.N. (1993): La marca, capital de la empresa. Deusto, Bilbao.

KOTLER, P.; CAMARA, D.; GRANDE, I.; CRUZ, 1. (2000): Direccién de Marketing.
Edicion del milenio. Prentice-Hall, Madrid.

LAMBIN, J.J. (1995): Marketing Estratégico. McGraw-Hill, Madrid

LAMB, HAIR, Mc DANIEL (2002): Marketing. Thomson, Madrid

Mc CARTHY, E.J.; PERREAULT, W.D. (1997): Marketing. Irwin, Madrid. 112 edici6n
MARTIN, E. (1993): Marketing. Ariel Economia, Barcelona.

MIQUEL, S.; MOLLA, A. y BIGNE, E. (1994): Introduccion al Marketing. McGraw-Hill,
Madrid

MUNUERA, J.L. Y RODRIGUEZA, A.l. (2006). Estrategias de marketing: de la teoria a
la practica. Esic Editorial. 2006.

MUNUERA, J.L. Y RODRIGUEZA, A.l. (2009): Casos de marketing estratégico en las
organizaciones. Esic Editorial.

OCHOA, 1. (2013): Planeta Marca. Apuntes. Pearson. Madrid.

SANTESMASES, M. (2007): Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide, Madrid.
SANTESMASES (2011): Fundamentals of Marketing. Ed. Piramide, Madrid
SERRANO, F. (1994): Temas de Introduccién al Marketing. ESIC, Madrid
STANTON, W.; EZTEL, M.; WALKER, B. (1996): Fundamentos de Marketing.
McGraw-Hill, Madrid

Otros recursos y materiales docentes complementarios

Enlaces:

Asociacion Americana de Marketing (AMA): http://www.marketingpower.com/
Asociacion Economia Digital: https://www.adigital.org/

Asociacién Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién
(AEDEMO): http://www.aedemo.es

Base de datos sobre empresas, marketing y marcas: http://www.axesor.es/
Business Marketing Association: http://www.marketing.org

Diccionario de Marketing y comercio electrénico: http://www.mixmarketing-online.com
Estudio General de Medios (EGM): http://www.aimc.es/

Facebook del Master en Direccion de Marketing:
https://www.facebook.com/MasterMarketingUEX/

Marketing Directo, portal de marketing y publicidad: http://www.marketingdirecto.com/
Ranking de Marcas: http://www.interbrand.com/

Revista Distribucién y Consumo:
http://www.mercasa.es/es/publicaciones/html/index2.html

Revista Emprendedores: http://www.emprendedores.es/

Revista Cientifica Esic Market: https://www.esic.edu/esicmarket

Revista Journal of Marketing: https://www.ama.org/journal-of-marketing/
Revista Marketing+Ventas (hasta 2017): http://www.marketingmk.com/
Revista Harvard-Deusto Marketing & Ventas: https://www.harvard-
deusto.com/revista/marketing_y_ventas
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