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1. DESCRIPCION GENERAL

En el entorno actual de constante cambio en el mercado y de alta competitividad, el curso
pretende acercar al alumno a la aplicacién de técnicas y herramientas avanzadas para el
estudio, analisis y realizacion de un plan estratégico de marketing.

La asignatura esta estructurada en 4 modulos, a partir de los cudles se exploraran
conceptos clave de estrategia, pasando por la definicion de estrategias y el desarrollo
estratégico del marketing, para terminar con un plan de ventas y la vision comercial.

En el moédulo 1 se describen los principales conceptos y niveles de estrategia, para
entender como se desarrolla la construccion de una empresa. En segundo término, se
define los caminos en los que una empresa puede determinar como competir.

En el mddulo 2 se revisan conceptos clave de marketing, como explorar las oportunidades
estratégicas y el plan de marketing. En segundo término, se describe cémo desarrollar el
enfoque estratégico, a partir del DAFO hasta el disefio de los objetivos, seguido por la
implementacién de estrategias de marketing y la segmentacién / posicionamiento
estratégico.

En el tercer modulo se describe en profundidad las estrategias de las 4Ps y cédmo
crear/gestionar una marca (branding). Ademas, se complementa con herramientas de
implementacién y control de un plan de marketing KPI'S.

Y, por ultimo, en el cuarto modulo, se hace hincapié a las ventas, sobre todo en cdmo crear
un plan de ventas e indicadores a tener en cuenta para monitorizar su desempefio.
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2. OBJETIVOS

Al finalizar el curso el estudiante sera capaz de:

Diferenciar y elaborar estrategias a nivel corporativo, unidad de negocio y de
marketing.

Identificar y analizar oportunidades de marketing.

Formular estrategias de marketing de impacto para el negocio.

Conocer las principales estrategias para desarrollar un Programa de Marketing.
Disefiar e implementar un Plan de Marketing, desarrollando relaciones a largo plazo
con los consumidores/ clientes.

Disefiar estrategias de marketing especificas para StartUps.

3. RESULTADOS DEL APRENDIZAJE

Formular estrategias de marketing efectivas y adecuadas para la empresa a partir
de un analisis estratégico completo.

4. CONTENIDOS

BLOQUE 1: INTRODUCCION A LA ESTRATEGIA

TEMA 1: La Estrategia y la Planificacion empresarial

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

Conocer los principales componentes de la estrategia a nivel: Corporativo, Unidad
de negocio, Marketing.
Conocer cdmo se desarrolla la planificacion corporativa de negocio y cdmo se

estructura.
Contenido
1.1 La definicion de estrategia y su relacién con la ventaja competitiva. Estrategias
corporativas, competitivas o de negocios y operativas.
1.2 Planificacion empresarial: macro y micro entorno. Las Unidades Estratégicas de

Negocio y las matrices de crecimiento.
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TEMA 2: La competitividad en la estrategia empresarial: la ventaja
competitiva, los modelos de negocio y los factores competitivos.

Resultados especificos del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Identificar y saber definir los elementos clave estratégicos para competir en un
mercado.

e Desarrollar un modelo de negocio inicial e identificar los factores de competitividad
claves para competir en la categoria.

Contenido

2.1 Mision, Visién y Rol.

2.2 Objetivos SMART.

2.3 LaVentaja Competitiva.

2.4 Gestion de Recursos y Anadlisis de Capacidades.

2.5 Sinergias y Alianzas Estratégicas.

2.6 Modelos de negocio actuales: Canvas, Lean y Blue Ocean.
2.7 Factores de competitividad.

BLOQUE 2: FORMULACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

TEMA 3: Las oportunidades estratégicas

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Utilizar las principales herramientas para definir las principales conclusiones
estratégicas del analisis de situacion.

e Elaborary desarrollar objetivos de marketing.

e Conocer los pasos para realizar un Plan de Marketing, del andlisis hasta la
implementacion.

Contenido

3.1 Revision conceptos clave de marketing: el mercado, la marca y el consumidor.
Diferencia entre marketing estratégico y marketing operativo. Marketing Mix.

3.2 Exploracién de oportunidades estratégicas.

3.3 Plan de marketing: Formulacion e implementacién de la estrategia.
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TEMA 4: El enfoque estratégico y la toma de decisiones directivas

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Entender como analizar la toma de decision estratégica y sus implicaciones de
marketing

Contenido

4.1 Toma de decisiones estratégicas: la matriz DAFO, el analisis PESTEL, las 5 fuerzas de
Porter y otras herramientas complementarias.

4.2 Herramientas para evaluar el comportamiento del consumidor: el mapa de la
empatia, el customer journeyy los tipos de competidores.

4.3 El enfoque estratégico: el proceso de decision de compra.

4.4 Desarrollo de metas y Objetivos de marketing.

TEMA 5: Estrategias de Marketing

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Identificar y seleccionar las principales estrategias de marketing a desarrollar.

Contenido

5.1 Estrategias Genéricas.

5.2 Estrategias Competitivas.
5.3 Estrategias de Crecimiento.

TEMA 6: Mercados estratégicos: segmentacion y targeting

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Entender, analizar, definir y desarrollar el proceso de segmentacién, targeting y
posicionamiento estratégico.

Contenido

6.1
6.2

La segmentacion del mercado.
Criterios de segmentacién conductual.
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6.3 Targeting: Seleccidén del segmento ideal.

6.4

Estrategias de focalizacion y targeting.

TEMA 7: Posicionamiento estratégico de marca.

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

Definir el proceso de posicionamiento de marca.

Contenido

7.1 Diferenciacion: la propuesta de valor, la ventaja competitiva y las estrategias de
posicionamiento.

7.2 Proceso de posicionamiento de marca: mapa de posicionamiento y mapa de
atributos.

7.3 Creacion de valor de marca.

7.4 Decisiones de posicionamiento en mercados globales.

BLOQUE 3: DESARROLLO DEL MARKETING MIX “ESTRATEGICO”

TEMA 8: Estrategias especificas de Marketing: Producto, Precio, Promocidn y

Distribucion

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Utilizar las principales herramientas para definir las principales conclusiones
estratégicas del analisis de situacion.

Entender como analizar la toma de decisién estratégica y sus implicaciones de
marketing.

Identificar y seleccionar las principales estrategias de marketing mix a desarrollar.

Contenido

8.1 Estrategia de Producto.

8.2 Estrategia de Precio.

8.3 Estrategias de Promocion: Branding.

8.4 Estrategias de Promocién: Comunicacion.

8.5 Estrategia de Distribucion.

8.6 Herramientas de planificacién e implementacion estratégica.

11/06/2025 REV05 5



centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Egﬁg‘g Ss BARCELONATEGH

8.7 Presupuesto de marketing.

BLOQUE 4: ESTRATEGIAS Y PLANES DE VENTAS

TEMA 9: Plan de Ventas

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Entender el concepto ventas y como desarrollar un plan de ventas.
e Establecer métodos de control para evaluar las actividades de ventas.

Contenido

9.1 Diferencia entre marketing y ventas.

9.2 Plan de Ventas y desarrollo comercial.

9.3 Proceso de Ventas: prevision de ventas y estrategias de ventas.
9.4 Indicadores Cuantitativos.

9.5 Indicadores Cualitativos.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Presencial
Las sesiones se basaran en

a) Clases magistrales.

b) Ejercicios practicos en clase y presentaciones individuales y en grupo: elaborados
dentro de distintos grupos para experimentar una experiencia laboral real. Ademas,
todos los estudiantes tendran la oportunidad de mostrar sus conocimientos vy
habilidades a través de la evaluacion oral.

c) Desarrollo de un plan de marketing en grupo dentro y fuera de clase, que se
realizara semanalmente simulando la estructura de un departamento de marketing
de una empresa real.

Es necesario que los alumnos dispongan de un ordenador en las clases.
Semi presencial
Las sesiones se basaran en

a) Clases magistrales.
b) Clases de refuerzo.
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¢) Ejercicios practicos en clase y presentaciones individuales y en grupo:
elaborados dentro de distintos grupos para experimentar una experiencia
laboral real. Ademas, todos los estudiantes tendran la oportunidad de mostrar
sus conocimientos y habilidades a través de la evaluacién oral.

d) Desarrollo de un plan de marketing en grupo dentro y fuera de clase, que se
realizara semanalmente simulando la estructura de un departamento de
marketing de una empresa real.

6. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluaciéon continua de las actividades
dirigidas y el 60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene
dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:

= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluaciéon Continuada x 40%

* Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
» La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo presencial:

Tipo de actividad Descripcion % Evaluacién
Entregas: 40%
Actividad evaluable en grupo:
Plan o!e marl;etmg Fasel - , 20%
Trabajo escrito (se evaluara
semanalmente el progreso)
Actividad Evaluable en grupo:
Plan de m'a,rketlng Fase ll - 40%
Presentacion clase (15- 20
minutos por grupo)
E Tipo Test T 1 al
xamen Tipo Test Temas 1 a 20%
4
E Tipo Test T I
xamen Tipo Test Temas 5 a 20%
8
Examen final 60%
Examen final 100%
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Grupo semipresencial:

Tipo de actividad Descripcién % Evaluacién
Entregas: 40%
Actividad evaluable en grupo:
Plan o!e marl'<et|ng Fasel - , 20%
Trabajo escrito (se evaluara
semanalmente el progreso)
Actividad Evaluable en grupo:
Plan de mg’rketlng Fase Il - 40%
Presentacion clase (15- 20
minutos por grupo)
Examen Tipo Test Temas 1 al 20%
4
Examen Tipo Test Temas 5 al 20%
8
Examen final 60%
Examen final 100%
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