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IA. Identificacion de la Asignatura

Asignatura POLITICA DE PRODUCTO

Tipo Obligatoria

Periodo de imparticién Tercer curso, Primer semestre

N2 de créditos 6 ECTS

Idioma en el que se imparte Castellano

Campus virtual https://www.cedeu.es/grados-universitarios/grado-
marketing-diploma-lcs

Calendarios y horarios https://www.cedeu.es/grados-universitarios/grado-
marketing-diploma-Ilcs

IB. Profesorado

Personal docente Jaime Scott Pefia

Correo electrénico j.scottpena@cedeu.es

Categoria Licenciado

Tutorias Para consultar las tutorias pongase en contacto con el/la
profesor/a través de correo electrdnico.

Tiempo estimado de respuesta en 48 h (dias lectivos) desde la recepcidn del correo

comunicaciones profesor-alumno electrénico/mensaje privado enviado a través del

sistema de comunicaciones del campus virtual.

Il. Presentacion (Objetivos de la asignatura)

Existe una creencia muy extendida de que el marketing actia por publicidad o promocidn o con politicas
de precios, olvidandose 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 pequeiias, 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
preocupacion 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 habra 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 diversificacién
de productos, de creacion de otros nuevos y de sustitucion, 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
actuacion de la empresa. En una sociedad abierta, competitiva, el primer problema, la primera funcién del
empresario es tener "vision" de cudles van a ser en el futuro inmediato, o a largo plazo, las necesidades de
uno o varios paises. La decision de producto es la determinacidén basica 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
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esa empresa ha de estar descubriendo el "producto" permanentemente, debe tener visién suficiente,
sobre cuadles van a ser las necesidades de las distintas sociedades a las que quiere satisfacer, cudl va a ser
la accidn de sus competidores, cuales van a ser las caracteristicas de las posibilidades de tecnologia y de la
ofertay creacién de esos productos para definir ese proceso de transformacion de un estado actual de esa
empresa a un estado de futuro. Si una empresa tiene una visidn correcta y con éxito del producto que se
va a demandar en determinados mercados en un futuro mas 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 solamente cuando se conoce ese producto que se
quiere ofrecer podra definir una politica de investigacién y desarrollo, podrd establecerse una politica de
inversiones, podran definirse las necesidades financieras, podran definirse las necesidades de personal y
su formacion y, en consecuencia, las exigencias organizativas a esas instituciones. Se considera, por tanto,
el cambio "revolucionario" en la concepcidon 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
actuacidon empresarial puesto que se desea detectar esa visiéon 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 accidn 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 futuro de una empresa, es la funcion empresarial
por excelencia. Dentro de la politica de marketing de una empresa el producto es la piedra angular. Existe
generalmente la impresion de que primero se detectan las necesidades y luego se busca el producto
adecuado. Ciertamente existen interdependencias entre la definicion 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 determinada configuracidon de producto que cubre unas u
otras necesidades. Por lo tanto, el punto de arranque basico en una sociedad competitiva es qué producto,
qué catdlogo de productos 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 accién 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 que, un mismo producto podrd ser presentado en
distintos grupos, ahora bien para cada uno de ellos habra que contemplar especificaciones y caracteristicas
propias; por ejemplo, distintos modos de comunicacidn, 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 transaccidn que
ofrece ese producto con respecto a las necesidades que trata de cubrir y las posibilidades de los propios
competidores. Estos tres elementos: producto, mercado (organizacion comercial) y precio, constituyen,
sin duda, los tres pilares sobre los que se trata de construir la propia organizacién comercial de una
empresa.
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lll. Competencias Basicas y Generales

Competencias Generales

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

CGO03. Comunicacién 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 dmbitos de actividad especificos.

CE19. Ser capaz de aplicar los conocimientos tedricos, metodoldgicos y de técnicas (de marketing e
investigacion de mercados) de forma conjunta, adquiridas a lo largo de la formacion, trabajando en
equipo y desarrollando las habilidades y destrezas de un profesional de marketing e investigacion de

mercados.

IV. Actividades Formativas

Tipo Contenido HORAS PRESEN.
Busqueda, seleccidn, analisis y comentario de

AF1.Preparacién de o . Do
. L. doctrina, jurisprudencia y legislacion. Lecturas 50
contenidos tedricos
recomendadas y otros.

Esta actividad consiste en la elaboracion de un

informe acerca de un tema propuesto por el Todas
) profesor, cubriendo aspectos relacionados con estas

AF2.Trabajos . .

ndividuales conocimientos abordados por la asignatura 40 actividades

n tratada. Esta actividad puede complementarse podran ser
mediante la exposicion oral por parte de los realizadas
alumnos del trabajo desarrollado. de forma
Esta metodologia docente consiste en la presencial
elaboracion de pequefios trabajos de oen
investigacion. Se valorara la busqueda de remoto,
bibliografia, la seleccidn y material y la capacidad segun la

AF3.Trabajos colectivos | de estructuracién del mismo. Ademas, los 25 evolucion
alumnos deben realizar un analisis y una discusion dela
comun de cada situacién. Esta actividad puede situacion
complementarse con la exposicidn oral por parte sanitaria

de los alumnos del trabajo desarrollado.

» El debate y la critica constructiva se realizaran
AF4. Debate y Critica

. acerca de aspectos de actualidad relacionados con 12
constructiva

la tematica de la asignatura en la que se enclave
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esta actividad. El tema serd propuesto por el
profesor que actuard como moderador del debate
fomentando la participacion de los alumnos e
incentivard la aparicién de diferentes perspectivas
y puntos de vista orientando al conjunto de los
alumnos hacia la participacion y la critica de las
diferentes opiniones fundamentando los hechos
en los conocimientos adquiridos con las clases.

Los alumnos se reunirdn periédicamente con el
, Lo profesor para que éste pueda orientarles y

AF5.Tutorias académicas . . 10
guiarles en el proceso de adquisicién de las

competencias.

Los alumnos deberan reunirse individualmente

AF6. Asistencia a y/o en grupo con el profesor de forma periddica 10
seminarios para informar del avance del trabajo y para que el

profesor les oriente y resuelva las dudas.

Las clases y tutorias se realizaran inicialmente de forma presencial. En funcidén de la evolucion de la

situacidn sanitaria, estas actividades podrian realizarse de forma remota a través del Aula Virtual.

V. Metodologias docentes

Tipo Contenido

Mediante clases magistrales se expondran y explicaran los conocimientos basicos que
MDll..CIases deben adquirirse en las asignaturas, suscitando el debate y guiando el estudio de los
Tedricas .

mismos.
MD2.Clases Desarrollo de habilidades y destrezas relacionadas con los contenidos tedricos de
Practicas cada materia.

Intercambio de ideas y resolucién de dudas con el profesor correspondiente sobre los
MD3. Tutorias contenidos de cada asignatura y la realizacidn de los trabajos practicos. Pueden

realizarse también a través de los recursos on line (p.ej. correo electrénico o chat)

Todas estas actividades podran ser realizadas de forma presencial o en remoto, segtin la evolucion de
la situacidn sanitaria.

VI. Sistema de Evaluacion, ponderacion y descripcion de las pruebas
Nota importante: No se podrd superar la asignatura en el caso de que la parte correspondiente a los

trabajos de evaluacién (Prueba 1) o la parte correspondiente a la realizacion de la prueba escrita (Prueba
3) no estén aprobadas con una calificacion final igual o superior a 5 puntos en una escala de 0 a 10.

Para poder acogerse a las condiciones de la Evaluacion Ordinaria que figuran en el apartado VI.A el alumno
debe haber superado la asistencia en la materia, igual o superior a 85%.

En el caso de que la asistencia sea inferior al 85%, la calificacion final ordinaria de la asignatura se
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calculara solo teniendo en cuenta el porcentaje del examen (Prueba 3), reflejado en la Tabla VI.A. No
obstante, para poder aprobar, debe cumplirse obligatoriamente la condicion de tener los trabajos de la
asignatura (Prueba 1) aprobados con una calificacién igual o superior a 5 puntos.

En la convocatoria extraordinaria no se tendra en cuenta la asistencia, por lo que, en caso de tener las
pruebas reevaluables aprobadas y que la calificacidn final ponderada, en funcion a los porcentajes de la
Tabla VI. B, sea superior a 5 puntos, la asignatura estara aprobada en convocatoria extraordinaria.

El alumno que no supere la Prueba 1 y/o 3 (por no entregar en fecha, no asistir a la exposicién o
no demostrar el grado de profundidad requerido) no podra superar la asignatura en la Evaluacion
Ordinaria, obteniendo una calificacion mdaxima de 4,0, independientemente de la nota obtenida
en la prueba tedrico-practica.

El alumno que no supere en la Evaluacién Ordinaria la prueba 2 no liberatoria (realizacién de
actividades practicas dentro del aula y campus virtual), por no entregar en fecha o no demostrar
el grado de profundidad requerido, no tendra la posibilidad de la recuperacién de la prueba 2 en
la Evaluacion Extraordinaria.

Para poder aprobar la asignatura el alumno debe superar obligatoriamente, con una calificacién
superior a 5,0, las pruebas 1 y 3 por separado, siempre y cuando la media de la asignatura sea

superior a 5,0.

En el caso de que el alumno no supere la asignatura, la calificacién obtenida en las pruebas 1,2 y
3 de la asignatura durante el curso en cualquier evaluacidn no se reservard para el curso siguiente.

Evaluacion Ordinaria:

La distribucién y caracteristicas de las pruebas de evaluacidon son las que se describen en el
apartado VI.A. Criterios aplicables a la evaluacion ordinaria que se encuentra a continuacion.
Para poder superar la Evaluacion Ordinaria, los alumnos con una asistencia igual o superior al 85%,
deben haber presentado y superado obligatoriamente la prueba 1 acumulativa liberatoria
(presentacién de trabajos) y superado la prueba 3 evaluatoria final (prueba tedrico-practica
presencial). Para poder aprobar la asignatura el alumno debe superar obligatoriamente, con una
calificacion superior a 5,0, las pruebas 1 y 3 por separado, siempre y cuando la media de la
asignatura sea superior a 5,0.

Todos los alumnos que no superen la evaluacién ordinaria deberan realizar y superar las pruebas
correspondientes a la Evaluacién Extraordinaria para verificar la adquisicion de las competencias
establecidas en esta guia en el caso de: A) no superar la prueba escrita final correspondiente a la
Evaluacion Ordinaria; B) no haberse presentado a la evaluacién de la convocatoria resefiada; o C)
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no haber entregado y superado o igualado la calificacién media de 5.0 puntos, en una escala de
0.0 a 10.0 puntos, en la entrega de la prueba 1 acumulativa liberatoria (presentacion de trabajos).
Para poder acogerse a las condiciones de la Evaluacién Ordinaria que figuran en el apartado VI.A
el alumno debe haber superado la asistencia en la materia, igual o superior a 85%.

Todas las Pruebas 1 o 2 en Evaluacién Ordinaria que se entreguen fuera del plazo sefalado en
el campus virtual, o indicado por el docente en la clase, no serdn tenidas en cuenta.

Evaluacidn Extraordinaria:

Los alumnos que no consigan superar la Evaluacién Ordinaria, o no se hayan presentado, serdn
objeto de la realizacién de una Evaluacién Extraordinaria (reevaluacion) para verificar la
adquisicion de las competencias establecidas en esta guia. Los criterios aplicables se encuentran
en el siguiente apartado VI.B.

El alumno que no supere la prueba 1 de la Evaluacién Ordinaria, debera realizar una nueva en la
Evaluaciéon Extraordinaria. No sera necesario realizar de nuevo la prueba 3, el examen final, si ya
lo ha superado en la evaluacién ordinaria con una calificacién superior a 5,0. En cualquier caso,
para poder obtener una media igual o superior a 5,0 serd necesario, en las pruebas 1y 3 por
separado, tener una calificacion superior a 5,0.

El alumno que no supere la prueba 3 en la Evaluacion Ordinaria, debera realizar una nueva en la
Evaluaciéon Extraordinaria. No serd necesario realizar de nuevo la prueba 1 si ya la ha superado en
la evaluacion ordinaria con una calificacidn superior a 5,0. En cualquier caso, para poder obtener
una media igual o superior a 5,0 serd necesario, en las pruebas 1 y 3 por separado, tener una
calificacion superior a 5,0.

Para poder aprobar la asignatura el alumno debe superar obligatoriamente, con una calificacidon
superior a 5,0, las pruebas 1 y 3 por separado, siempre y cuando la media de la asignatura sea

superior a 5,0.

Todas las Pruebas 1 en Evaluacion Extraordinaria que se entreguen fuera del plazo seiialado en
el campus virtual, o indicado en la clase por el docente, no serdn tenidas en cuenta.

Ejemplo de posibles casos:

Caso 1: En el caso de haber entregado la prueba 1 acumulativa liberatoria (presentacion de
trabajos) requerida en la Evaluacién Ordinaria y que la calificacion de ella sea superior a 5.0
puntos, en una escala de 0.0 a 10.0 puntos, pero no haber superado o no haberse presentado a

la prueba 3 final liberatoria (prueba tedrico-practica presencial) en Evaluacién Ordinaria, los
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alumnos deberan realizar prueba 3 final liberatoria de la Evaluacion Extraordinaria, en la que
tendran que obtener una calificacién igual o superior a 5.0 puntos, en una escala de 0.0 a 10.0
puntos, para que ponderen con la calificacién de las pruebas acumulativas ya realizadas. En
cualquier caso, para poder obtener una media igual o superior a 5,0 sera necesario, en las pruebas
1y 3 por separado, tener una calificacidn superior a 5,0.

Caso 2: En el caso de haber superado la prueba 3 liberatoria final (prueba tedrico-practica
presencial) en la Evaluacion Ordinaria con una calificacidn final mayor de 5.0 en una escala de 0.0
a 10.0 puntos, pero no haber superado la prueba 1 acumulativa liberatoria (presentacion de
trabajos) en la Evaluacién Ordinaria, se planteard una nueva prueba 1, tras la Evaluacién
Ordinaria, que el alumno debera entregar, como fecha limite, el dia antes del comienzo del
periodo de exdmenes de Evaluacién Extraordinaria. Todas las pruebas 1 en Evaluacion
Extraordinaria que se entreguen fuera del plazo sefialado no serdn tenidas en cuenta. En cualquier
caso, para poder obtener una media igual o superior a 5,0 serd necesario, en las pruebas 1y 3 por
separado, tener una calificacién superior a 5,0.

Caso 3: En el caso de que el alumno no haya entregado o no haya superado las pruebas 1y 3
acumulativas en la Evaluacion Ordinaria, debera presentar y superar la prueba 1 acumulativa
(presentacién de trabajos) con una calificacidn superior a 5.0 puntos, en una escala de 0.0 a 10.0
puntos y superar la prueba 3 final liberatoria (prueba tedrico-practica presencial) con una
calificacion superior a 5.0 puntos en una escala de 0.0 a 10.0 puntos. Esta prueba 1 acumulativa
estard disponible en el campus virtual tras el periodo de Evaluacién Ordinaria. Tendrd que ser
entregada, como fecha limite, el dia antes del comienzo del periodo de exdmenes de Evaluacion
Extraordinaria. Todas las pruebas 1 en Evaluacién Extraordinaria que se entreguen fuera del plazo
sefialado no seran tenidas en cuenta. En cualquier caso, para poder obtener una media igual o
superior a 5,0 serd necesario, en las pruebas 1y 3 por separado, tener una calificacién superior a
5,0.

Si tras la realizacion de la Evaluacion Extraordinaria, el alumno no supera la media de 5,0 en todas
las pruebas acumulativas liberatorias 1 y 3, la asignatura quedard finalmente como suspensa,
calificada con el menor valor obtenido en las pruebas realizadas en las dos convocatorias.

Caso 4: Los alumnos que por tener una asistencia menor a 85% no puedan acogerse a todos los
criterios de la Evaluacién Ordinaria, seran valorados exclusivamente sobre el porcentaje
correspondiente a la nota del examen final, prueba 3, teniendo en cuenta las restricciones que
figuren en esta Guia Docente. Igualmente, todas las pruebas 1 en Evaluacion Extraordinaria que
se entreguen fuera del plazo senalado no seran tenidas en cuenta. En cualquier caso, para poder
obtener una media igual o superior a 5,0 sera necesario, en las pruebas 1y 3 por separado, tener
una calificacidn superior a 5,0.

VI.A Criterios aplicables a la evaluaciéon ordinaria
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Tipo [1] Criterios aplicables a la
evaluacion continua (convocatoria
ordinaria)

centro universitario adscrito a:

Universidad
Rey Juan Carlos

Ponderacion| Periodo

Prueba 1: Acumulativa
Presentacién de trabajos. Liberatoria: Reevaluable (podra Durante
untuacion evaluarse en la
P , . 30% el Curso o
minima 5.0 (de 1 a | convocatoria Semestre
10). extraordinaria).
Prueba 2: Acumulativa
Realizacion de actividades practicas No Reevaluable.
dentro del aula y campus virtual Durante
(trabajos individuales, comentarios 20% el Cursoo
de texto o articulos, pruebas, foros, Semestre
debates).
Prueba 3: Acumulativa
Prueba tedrico-practica presencial | Liberatoria: Reevaluable (podra
con preguntas que podran ser puntuacion evaluarse en la Al final
: -~ . del Curso
cortas y/o tipo test, y/o a minima 5.0 (de 1 a | convocatoria 50%
desarrollar, etc. 10). extraordinaria). °
Semestre
TOTAL (0 [0)7

VI.B Criterios aplicables a la evaluacidn extraordinaria

Tipo [2] Criterios aplicables a la

VI.B. Sistema de evaluacion

evaluacion extraordinaria
(convocatoria extraordinaria)

Ponderacion| Periodo

Prueba 1: Acumulativa
Presentacion de trabajos. Liberatoria: No Reevaluable Durante
puntuacion el Curso
. 30%
minima 5.0 (de 1 ? o
a 10). Semestre
Prueba 2: Acumulativa
Realizacion de actividades No Reevaluable
L Durante
practicas dentro del aula 'y ol Curso
campus virtual (trabajos 20% o
individuales, comentarios de
, Semestre
texto o articulos, pruebas, foros,
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debates).
Prueba 3: Acumulativa

Examen final presencial con Liberatoria: No Reevaluable. Al final
preguntas que podran ser cortas| puntuacion d

. - 0 el Curso
y/o tipo test, y/o a desarrollar, | minima 5.0 (de 1 50% o
etc. a 10). S

emestre

VII. A. Programa 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.- LINEAY 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 EMBALAIJE

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.
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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.-1dentidad formal de la marca.

5.5.- Medicidn 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, innovacidn y marketing.

7.3.- Desarrollo de nuevos productos.

TEMA 8.- EL LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO

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

8.2.- Difusidn y adopcién de innovaciones.

8.3.- Elementos previos y basicos del lanzamiento.

8.4.- Estrategias y tacticas de lanzamiento.

8.5.- El plan de lanzamiento.

8.6.- El lanzamiento del producto.
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