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REQUISITOS (ASIGNATURAS O MATERIAS CUYO CONOCIMIENTO SE PRESUPONE)
Métodos de gestion (y/o economia de la empresas) o asignatura similar

OBJETIVOS

De Conocimiento:

- aprender los principales instrumentos para analizar la situacién competitiva de marketing de una empresa-
- Aplicar los conocimientos a cualquier tipo de empresa y mercado

- Sintetizar las medidas de las respuesta del mercado y su relacién con los objetivos de marketing
- Aprender los principales componentes de un plan de marketing

- Evaluar el cumplimiento de los principales objetivos de la funcion de marketing

Destrezas

- Capacidad para disefiar analizar la situacion competitiva de marketing de una empresa

- Capacidad para realizar un diagnostico de la posicidn estratégica de la empresa en el mercado
- Capacidad para realizar el andlisis de forma autbnoma, pero trabajando en equipo

- Capacidad de liderazgo del proceso de disefio y aplicacién de la estrategia de marketing

- Capacidad para la toma de decisiones

- Habilidad para relacionarse con otros. Trabajos en grupo

- Habilidad para programarse y distribuir el tiempo de forma de culminar una tarea en plazo

- Habilidad para integrar diferentes conceptos tedéricos y valorar la interaccion entre ellos

- Habilidad para aplicar los conocimientos de marketing a una situacion de mercado concreta
Actitudes

- Adquirir un comportamiento ético en la direccién de marketing

- Capacidad para defender sus puntos de vista.

- Adoptar una actitud positiva para resolver situaciones de marketing desfavorables

- Desarrollar la capacidad de bisqueda de soluciones creativas

- Desarrollar la capacidad de comprender y aceptar otros puntos de vista

- Desarrollo de una actitud innovadora y emprendedora

DESCRIPCION DE CONTENIDOS: PROGRAMA

Tema 1. El proceso de marketing: Marketing Estratégico y Operativo

Tema 2. Gestion de relaciones rentables a largo plazo con los clientes

Tema 3. Analisis del entorno del marketing. Analisis de los entornos externos a la empresa
Tema 4. La investigacién de mercado en el marketing

Tema 5. El comportamiento del consumidor

Tema 6. La segmentacién de mercados: productos de consumo y productos industriales
Tema 7. La estrategia y politica de de posicionamiento

Tema 8. El marketing mix: politica de producto

Tema 9. La estrategia y politica de marca: el branding

Tema 10. Decisiones sobre canales de distribucion

Tema 11. Politica de precios

Tema 12. La Comunicacién y promocién comercial

Tema 13. Plan de marketing y Auditoria de marketing
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ACTIVIDADES FORMATIVAS, METODOLOGIA A UTILIZAR Y REGIMEN DE TUTORIAS

Las competencias de conocimiento y actitudes seran adquiridas por los alumnos a través de lecciones magistrales y
por la resolucién en grupo y/o individual de casos de marketing que seran discutidos, analizados y presentados en
clase.

Las destrezas se desarrollaran especialmente a lo largo del semestre dentro del analisis de casos practicos en grupo
y Su presentacion oral y escrito, en equipo.

El curso tendra el siguiente desarrollo:

¢, Los alumnos dispondran del material bibliogréafico, que esta recogido en la bibliografia recomendada asi como el
material docente del profesor, preparado especificamente para la asignatura.

¢, Casos practicos de empresas, que se realizaran tanto de forma individual como en grupo, dependiendo del caso y
tema tratado.

Los casos sefalados, tanto de forma individual como en grupo, seran entregados al profesor en las fechas sefialadas,
bien impreso en papel en el aula o por via de correo electrénico.

Los 6 créditos ECTS de la asignatura corresponden segun la siguiente estructura:

Clases magistrales y tedricas presenciales: 4 ECTS

Casos individuales y en grupo: 2 ECTS

Las clases teéricas y magistrales serviran para establecer las bases conceptuales para que el alumno pueda
desarrollar correctamente las competencias fijadas. Los casos individuales o en grupo le permitiran profundizar en las
capacidades de diagnéstico, evaluacion y sintesis, asi como en desarrollar sus destrezas para el trabajo en equipo y
capacidad de comunicacion desarrollara mediante el método del caso y sus respectivas presentaciones en clase

SISTEMA DE EVALUACION
El sistema de evaluacién se establece a partir de tres baremos:

60%: Un examen final de los contenidos tedricos de la asignatura, que evaluaran principalmente los conocimientos
adquiridos. Minima nota del examen para realizar ponderaciones: 3,8

20%: Valoracién de los trabajos individuales que seran desarrollados en el aula a través de los casos breves de
empresas e instituciones. Esta evaluacion se fija principalmente en el area de destrezas y capacidades.

20%: El proyecto/trabajo realizado en grupo sobre un Plan de Marketing, el cual tendra que ser presentado y
defendido en el aula en un periédo de tiempo que no supere los 30 minutos. Este trabajo en grupo supondra para la
calificacion individual de cada alumno un peso del 20%.

Los tres baremos de seguimiento y evaluacion del alumno tienen como objetivo comprobar el grado en el que el
alumno ha adquirido los concomientos, destrezas y actitudes fijadas como objetivo del programa de estudio de la
asignatura.

Convocatoria extraordinaria:

Los estudiantes que no superen la asignatura en la convocatoria ordinaria dispondran de una convocatoria
extraordinaria para su superacion:

1. Si el estudiante sigui6 la evaluacién continua: la calificacién sera la establecida en el programa de la asignatura
para la convocatoria ordinaria. No obstante, se tendra derecho a ser calificado nicamente con la nota obtenida en el
examen final si esta fuera més favorable.

2. Si el estudiante no siguié la evaluacién continua: la calificacién sera la obtenida en el examen final. No obstante, el
docente podra autorizar la entrega de los ejercicios de la evaluacién continua en la convocatoria extraordinaria,
evaluandose en tal caso del mismo modo que en la convocatoria ordinaria.

Peso porcentual del Examen Final: 60
Peso porcentual del resto de la evaluacion: 40

BIBLIOGRAFIA BASICA

- Baena Gracia, Veronica Fundamentos de marketing: Entorno, consumidor, estrategia e investigacion comercial.,
Editorial UOC, Madrid, 2011

- BAENA GRACIA, VERONICA MARKETING DIRECTO UN ENFOQUE PRACTICO, 2010, WANCEULEN
EDITORIAL DEPORTIVA,, 2010

- Baena, Veronica. y Moreno, F. Instrumentos de Marketing. Decisiones sobre Producto, Precio, Distribucién,
Comunicacién y Marketing Directo, Universitat Oberta de Catalunya (UOC), Barcelona, 2010, 2011

- Miguel Santesmases Mestre - Joaquin Sanchez Herrera - Teresa Pintado Blanco - Merino Sanz, Maria Jesus
Fundamentos de Marketing, Ediciones Piramide, 2010.
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- Rivera, Jaime y Garcillan Lopez-Rua, Mencia DIRECCION DE MARKETING: FUNDAMENTOS Y APLICACIONES
(22 ED. REVISA DAY ACTUALIAZADA), Editorial Esic,, 2009.

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA
- SANTESMASES MESTRE, M. Marketing. Conceptos y estrategias, Piramide, Madrid.

- VAZQUEZ CASIELLES, R. ¢ TRESPALACIOS GUTIERREZ, J.A. (2002) Marketing: Estrategias y aplicaciones
sectoriales. Tercera edicion, Civitas. Madrid.
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