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I. Identificacion de la Asignatura

Tipo OBLIGATORIA
Periodo de imparticion 3 curso, 1Q semestre
N2 de Créditos 6

Idioma en que se imparte Castellano

Il. Presentacion

Existe una creencia muy extendida de que el marketing acttia por publicidad o promocidn o
con politicas de precios, olviddndose de que es quiza la variable producto la que tiene a
menudo mayor importancia en la estrategia mercadolégica de muchos bienes. Los
productos industriales actian en el mercado por precio, calidad y caracteristicas, pero
incluso en el mercado de bienes de consumo, es la politica de producto la que emplean las
empresas pequenas, a las que resultan inaccesibles, por su elevado coste, los otros grandes
medios de influencia en el consumidor. También las grandes empresas viven en continua
preocupacidon por la mejora de sus productos, para incidir con ello en los dificiles y
competitivos mercados actuales. El producto constituye el objeto de toda politica de
marketing a través de la cual se puede influir en el mercado. Esta politica habrd de llevar a la
empresa no ya solamente a cuidar los productos actuales, sino a toda una completa
estrategia, en la cual, serd de gran importancia la necesidad de diversificacion de productos,
de creacion de otros nuevos y de sustitucién, en fin, de otros que envejecen. En la politica
empresarial las decisiones de producto y de politica de producto constituyen, sin duda, el
pilar basico de actuacién de la empresa. En una sociedad abierta, competitiva, el primer
problema, la primera funciéon del empresario es tener "visiéon" de cudles van a ser en el
futuro inmediato, o a largo plazo, las necesidades de uno o varios paises. La decisién de
producto es la determinacion bdsica de esa estrategia empresarial, puesto que se apuesta
por un producto o conjunto de productos que van a ser demandados, en determinadas
sociedades, en un futuro. No es que se constituya una empresa sobre un producto, sino que
esa empresa ha de estar descubriendo el "producto”" permanentemente, debe tener visidn
suficiente, sobre cudles van a ser las necesidades de las distintas sociedades a las que quiere
satisfacer, cual va a ser la accion de sus competidores, cudles van a ser las caracteristicas de
las posibilidades de tecnologia y de la oferta y creacién de esos productos para definir ese
proceso de transformacién de un estado actual de esa empresa a un estado de futuro. Si
una empresa tiene una visién correcta y con éxito del producto que se va a demandar en
determinados mercados en un futuro mds o menos préximo, tendrd garantizada su
supervivencia. Una estructura de marketing parte y arranca fundamentalmente de qué
producto o conjunto de productos puede ofrecer la empresa. Pero sélamente cuando se
conoce ese producto que se quiere ofrecer podrd definir una politica de investigacién y
desarrollo, podra establecerse una politica de inversiones, podran definirse las necesidades
financieras, podran definirse las necesidades de personal y su formacién y, en consecuencia,
las exigencias organizativas a esas instituciones. Se considera, por tanto, el cambio
"revolucionario" en la concepcion empresarial. Hasta ahora estdbamos acostumbra-dos a
una prolongada vigencia de los productos, al poder y dominio que éstos ejercian en
determinados mercados cerrados con dificil acceso a terceros y, por tanto, a ver al producto
como un elemento angular, permanente de la accién empresarial. El producto se convierte
en una de las piezas fundamentales de la actuacion empresarial puesto que se desea
detectar esa visién o estado de futuro, pero al mismo tiempo, ese producto no es un
elemento permanente, sino que varian sus propias estructuras como consecuencia del
avance tecnoldgico, de la modificacion de procesos, de la accion de otros empresarios
imitadores, de la competencia, de las posibilidades o no de acceder a unos u otros
mercados. El descubrimiento del producto es la parte bdsica de esa vision de estado de
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futuro de una empresa, es la funcién empresarial por excelencia. Dentro de la politica de
marketing de una empresa el producto es la piedra angular. Existe generalmente la
impresién de que primero se detectan las necesidades y luego se busca el producto
adecuado. Ciertamente existen interdependencias entre la definicién de mercados a los que
quiere acudir una empresa y la viabilidad de acceder a esas necesidades de mercado por la
via del ofrecimiento de determinados productos. Pero, en principio, una empresa parte del
supuesto de disponer de conocimientos propios "know how", de una deter-minada
configuracion de producto que cubre unas u otras necesidades. Por lo tanto, el punto de
arranque bdsico en una sociedad competitiva es qué producto, qué catdlogo de produc-tos
ofrece una empresa. El descubrimiento de ese producto que cubre de forma mas eficiente
las necesidades existentes, o necesidades futuras de un mercado, que el que ofrece la
competencia, constituye la base de toda accidon de marketing. Una vez definido el producto
(en su sentido mas amplio), es cuando surge en el marketing la necesidad de definir
mercados a los que se orientara aquél. Un aspecto fundamental al establecer el mercado al
que se dirige la empresa es determinar las posibles combinaciones "producto-mercado" ya
gue, un mismo producto podra ser presentado en distintos grupos, ahora bien para cada
uno de ellos habrd que contemplar especificaciones y caracteristicas propias; por ejemplo,
distintos modos de comunicacién, diferente tipo de envasado, etc. La tercera pieza en ese
marketing es, sin duda, el precio al que se ofrece y, por lo tanto, la capacidad de transaccién
gue ofrece ese producto con respecto a las necesidades que trata de cubrir y las
posibilidades de los propios competidores. Estos tres elementos: producto, mercado
(organizacién comercial) y precio, constituyen, sin duda, los tres pilares sobre los que se
trata de construir la propia organizacion comercial de una empresa.

Ill. Competencias

Competencias Generales

CGO01. Capacidad de analisis y sintesis: analizar, sintetizar, valorar y tomar decisiones a partir
de los registros relevantes de informacién sobre la situacion y previsible evolucién de una
empresa.

CG03. Comunicacion oral y escrita en lenguaje nativo: comprender y ser capaz de
comunicarse, con correccion y en diferentes escenarios, en espafiol.

CGO08. Liderazgo, creatividad y espiritu emprendedor orientado a la calidad.

CGO09. Capacidad critica y compromiso ético en el trabajo.

Competencias Especificas

CEO09. Ser capaz de tomar decisiones relativas a las variables comerciales.

CE13. Ser capaz de tomar decisiones de marketing en ambitos de actividad especificos.
CE19. Ser capaz de aplicar los conocimientos tedricos, metodolégicos y de técnicas (de
marketing e investigacion de mercados) de forma conjunta, adquiridas a lo largo de la
formacidn, trabajando en equipo y desarrollando las habilidades y destrezas de un
profesional de marketing e investigacién de mercados.
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IV. Contenido

IV.1. Temario de la asignatura

TEMA 1.- INTRODUCCION

1.1.- Politica de Productos.

1.2.- Producto y Marketing.

1.3.- Influencia del entorno sobre la empresa.
1.4.- Productos: Concepto, clases y atributos.
1.5.- Alternativas de la Politica de Productos.

TEMA 2.- EL CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS
2.1.- Concepto de Ciclo de Vida del Producto.
2.2.- Fases del Ciclo de Vida del Producto.

2.3.- Modelos del Ciclo de Vida del Producto.
2.4.- Estrategias de empresa y Ciclo de Vida.

TEMA 3.- LINEA'Y GAMA DE PRODUCTOS

3.1.- Concepto de gama y linea de productos.
3.2.- Disefio de gama de productos.

3.3.- Estrategias de gama y de linea.

3.4.- Cartera de producto: matrices estratégicas.

TEMA 4.- ENVASE Y EMBALAJE

4.1.- Marketing y envasado de productos.

4.2.- Packaging: envoltorios, envases y embalajes.

4.3.- Material de envasado recuperables o perdidos: envase y ecologia.
4.4.- Test de envase.

4.5.- Estrategias de envase.

TEMA 5.- MARCA (BRANDING)

5.1.- La Marca. Concepto y Nociones Generales.
5.2.-Las Marcas en el Mercado.

5.3.-Los cimientos de la marca de la marca.
5.4.-ldentidad formal de la marca.

5.5.- Medicién de la actividad y resultados de la Marca.
5.6.- Brand Management.

5.7.- Global Branding.

TEMA 6.- POSICIONAMIENTO E IMAGEN DEL PRODUCTO Y DE LA MARCA
6.1.- Posicionamiento.

6.2.- Determinacién del posicionamiento de productos y marcas.

6.3.- Estrategias de posicionamiento.

6.4.- Imagen de marca.

6.5.- Determinacion de la imagen de los productos y marcas

TEMA 7.- INNOVACION Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
7.1.- Nuevos productos.

7.2.- Creatividad, innovacion y marketing.

7.3.- Desarrollo de nuevos productos.
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TEMA 8.- EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO

8.1.- Plan de Marketing del Producto: Conceptos y Proceso.
8.2.- El lanzamiento de un producto y la empresa.

8.3.- Difusién y adopcién de innovaciones.

8.4.- Elementos previos y basicos del lanzamiento.

8.5.- Estrategias y tdcticas de lanzamiento.

8.6.- El plan de lanzamiento.

8.7.- El lanzamiento del producto.

IV.2. Actividades Formativas

(AFE1) Preparacién de contenidos tedricos.
Lecturas Lectura comprensiva del material docente
recomendado.

(AFE2, AFE3, AFE4, AFE6) Actividades de
caracter practico (trabajo individual/grupal,
participacion en debates/seminarios y critica
constructiva).

Practicas / Resolucion de ejercicios

Otras (AFE5) Asistencia a tutorias académicas.
V. Tiempo de Trabajo

Clases tedricas 25
Clases practicas de resolucion de problemas, casos, etc. 25
Practicas en laboratorios tecnolégicos, clinicos, etc. 6
Realizacién de pruebas 4
Tutorias académicas 10
Actividades relacionadas: jornadas, seminarios, etc 8
Preparacion de clases teéricas 50
Preparacion de clases practicas/problemas/casos 40
Preparacion de pruebas 12
Total de horas de trabajo del estudiante 180

VI. Metodologia y Plan de Trabajo
[AP] Actividad formativa presencial [AD] Actividad formativa a distancia [PC] Adaptacion de
la actividad segun Plan de contingencia

Tipo Periodo Contenido

(MD1) Clase magistral.
Actividad a distancia [AD]
Clases Tedricas Semana 1 a Semana 15 dependiendo de las
condiciones sanitarias y del
plan de contingencia [PC] de

la URJC

(MD2) Clases practicas:
trabajos individuales o en
Practicas Semana 1 a Semana 15 grupo, debates, seminarios y
critica constructiva.
Actividad presencial [AP]
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dependiendo de las
condiciones sanitarias y del
plan de contingencia [PC] de
la URJC.

(MD3) Tutorias académicas.
Tutorias académicas Semana 1 a Semana 15 Seran presenciales [AP] o
actividades a distancia [AD]
dependiendo de las
condiciones sanitarias y del
plan de contingencia [PC] de
la URJC.

VIl. Métodos de evaluacion

VII.1. Ponderacion para la evaluacién

Evaluacién ordinaria: Si el docente considera que la asistencia es obligatoria debera
especificarse con precisidn. (Nota: para no admitir a un estudiante a una prueba por no
cumplir con el minimo de asistencia, se debera poder justificar por el profesor utilizando un
sistema probatorio, como por ejemplo, una hoja de firmas para las actividades presenciales o
el sistema de control de asistencia disponible en Aula Virtual tanto para las actividades
presenciales como las que desarrollen a distancia de manera sincrona) La distribucion y
caracteristicas de las pruebas de evaluacién son las que se describen a continuacion. En las
pruebas que lo requieran, se indica, ademas, cdmo quedarian adaptadas para responder al
cambio de escenario establecido en el plan de contingencia de la Universidad. Solo en casos
excepcionales y especialmente motivados, el profesor podrd incorporar adaptaciones en la
Guia. Dichos cambios requerirdn, previa consulta al Responsable de la Asignatura, la
autorizacién previa y expresa del Coordinador de Grado, quien notificara al Vicerrectorado con
competencias en materia de Ordenacidon Académica la modificacion realizada. En todo caso,
las modificaciones que se propongan deberan atender a lo establecido en la memoria
verificada. Para que tales cambios sean efectivos, deberan ser debidamente comunicados a
comienzo de curso a los estudiantes a través del Aula Virtual. La suma de las actividades no
revaluables no podra superar el 50% de la nota de la asignatura y, en general, no podran tener
nota minima (salvo en el caso de las précticas de laboratorio o practicas clinicas, cuando esté
debidamente justificado), evitando incorporar pruebas que superen el 60% de la ponderacion
de la asignatura.

Evaluacidn extraordinaria: Los estudiantes que no consigan superar la evaluacion ordinaria, o
no se hayan presentado, seran objeto de la realizacion de una evaluacion extraordinaria para
verificar la adquisicion de las competencias establecidas en la guia, Gnicamente de las
actividades de evaluacién revaluables.

Descripcion de las pruebas de evaluacidn y su ponderacidn

A lo largo del cuatrimestre del curso académico 2020/2021 se llevaran a cabo las siguientes
actividades académicas que permitirdn al profesor evaluar los conocimientos de los
alumnos:

- Pruebas tedricas (50%)
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- Pruebas practicas (50%)

Tanto las pruebas tedéricas como prdcticas seran disefiadas por cada profesor y especificadas
con el tiempo suficiente para que el alumno pueda afrontar todas estas pruebas con plenas
garantias de éxito.

En la convocatoria de junio la evaluacién se realizara considerando:

- Prueba tedrica (50%)

- Prueba practica (50%)

Tanto la prueba tedrica como practica deberan celebrarse en la fecha oficial de la convocatoria
de junio.

ADAPTACION DE LAS ACTIVIDADES DE EVALUACION EN PLAN DE CONTINGENCIA Las
actividades de evaluacién (PRUEBAS DE CONOCIMIENTO Y PRACTICAS) serdn presenciales [AP]
o a distancia [AD] dependiendo de las condiciones sanitarias y del plan de contingencia [PC] de
la URJC. Ante una potencial adaptacién se mantendrian duracidén, procedimiento, recursos
necesarios para el desarrollo de las actividades y criterios de evaluacién.

VII.2. Evaluacién de alumnos con dispensa académica

Para que un alumno pueda optar a esta evaluacion, tendrd que obtener la 'Dispensa
Académica' para la asignatura, que habra solicitado al Decano/a o Director/a del Centro que
imparte su titulacion. La Dispensa Académica se podra conceder siempre y cuando las
peculiaridades propias de la asignatura lo permitan. Durante el curso 2020-2021, los
estudiantes que justifiqguen médicamente la imposibilidad de asistir presencialmente a las
actividades que lo requieran, con motivo del COVID-19, podran solicitar la dispensa académica.
Una vez que se haya notificado la concesién de la Dispensa Académica, el docente debera
informar al estudiante a través del Aula Virtual acerca del plan de evaluacién establecido en
cada caso.

Asignatura con posibilidad de dispensa: Si

VII.3. Revision de las pruebas de evaluacién

Conforme a la normativa de reclamacion de exdmenes de la Universidad Rey Juan Carlos.

VIl.4. Estudiantes con discapacidad o necesidades educativas especiales

Las adaptaciones curriculares para estudiantes con discapacidad o con necesidades educativas
especiales, a fin de garantizar la igualdad de oportunidades, no discriminacion, la accesibilidad
universal y la mayor garantia de éxito académico seran pautadas por la Unidad de Atencién a
Personas con Discapacidad en virtud de la Normativa que regula el servicio de Atencion a
Estudiantes con Discapacidad, aprobada por Consejo de Gobierno de la Universidad Rey Juan
Carlos. Sera requisito para ello la emisidn de un informe de adaptaciones curriculares por parte
de dicha Unidad, por lo que los estudiantes con discapacidad o necesidades educativas
especiales deberdn contactar con ella, a fin de analizar conjuntamente las distintas
alternativas.

VII.5. Conducta Académica

La Universidad Rey Juan Carlos estd plenamente comprometida con los mas altos estandares
de integridad y honestidad académica, por lo que estudiar en la URJC supone asumir y suscribir
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los valores de integridad y la honestidad académica recogidos en el Cédigo Etico de la
Universidad (https://www.urjc.es/codigoetico). Para acompafiar este proceso, la Universidad
dispone de la Normativa sobre conducta académica de la Universidad Rey Juan Carlos
(https://urjc.es/images/Universidad/Presentacion/normativa/Normativa_conducta_academica
_URJC.pdf) y de diferentes herramientas (antiplagio, supervision) que ofrecen una garantia

colectiva para el completo desarrollo de estos valores esenciales.

VIII. Recursos y Materiales Didacticos

Bibliografia
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CRAWFORD, M.; Di BENEDETTO, A. (2011): “New Products Management” 10th Ed. McGraw-
Hill International Edition. FLOREZ, B. (2015): “Guia para disefiar una marca”. EDIUOC,
Edicions de la Universitat Oberta de Catalunya. Barcelona. GARCIA, J. (2005): “Fundamentos
de la marca comercial para creadores de empresas”. Grupo Editorial Universitario. Granada.
HANDSCOMBRE, R. (1992): "El jefe de producto. Guia practica del Product Manager".
Mc.Graw-Hill. Madrid.. JULIAN, F.; et alt. (2010): “Creatividad y disefio de product”.
Documenta Universitaria. Girona. LLOPIS, E. (2015) “Crear la Marca Global. Modelo préctico
de creacidn e internacionalizacion de marcas”. ESIC Editorial. Madrid. LUENGO, A. (2011):
“Una sintesis de politica de producto”. ESIC Editorial. Madrid. MARTIN, M. (2005):
“Arquitectura de marcas. Modelo general de construccion de marcas y gestion de sus
activos”. ESIC Editorial. Madrid. MUNOZ, A. (2012): “Politica de producto y precio”. CTO
Editorial SL. Madrid. OSTERWALDER, A, Et. Alt. (2015): “Disefiando la propuesta de valor.
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de marca”. EDIUOC, Edicions de la Universitat Oberta de Catalunya. Barcelona. VV.AA.
(2007): “Curso de product manager”. Planeta DeAgostini Formacién. Barcelona. VV.AA.
(2007): “Politica de producto” [Monografia]. Publicaciones Vértice, S.L. Mdlaga. VV.AA.
(2010): “Posicionamiento de marca”. Profit Editorial. Barcelona VV.AA. (2011): “Politica de
gestion del producto y marca”. Fundacion Universitaria Iberoamericana. Funiber Editorial.
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