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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 aplicacion de técnicas y herramientas avanzadas para el
estudio, analisis y realizacion de un plan estratégico de marketing.

La asignatura se organiza en 9 temas que recorren, de forma progresiva, los conceptos
clave de la estrategia, la definicién de estrategias, el desarrollo estratégico del marketingy,
para terminar, el plan de ventas y la vision comercial.

En primer lugar, se describen los principales conceptos y niveles de estrategia, para
entender como se construye una empresa y de qué modo puede determinar cémo
competir.

A continuacion, se revisan los conceptos clave de marketing, la exploracion de
oportunidades estratégicas y el plan de marketing, asi como el desarrollo del enfoque
estratégico, del DAFO al disefio de objetivos, la implementacion de estrategias de
marketing y la segmentacién y el posicionamiento estratégico.

Después se profundiza en las estrategias de las 4Ps y en la creacidén y gestion de marca
(branding), junto con las herramientas de implementacion y control de un plan de

marketing mediante KPIs.

Por ultimo, se hace hincapié en las ventas, sobre todo en como crear un plan de ventas y
en los indicadores 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

Al finalizar la asignatura, el estudiante sera capaz de:

1.

Analizar el entorno empresarial y de mercado mediante herramientas de
diagnostico estratégico aplicadas al marketing.

Diferenciar los distintos niveles de estrategia —corporativa, competitiva y
funcional— y relacionarlos con la planificacién empresarial.

Identificar oportunidades de marketing y formular objetivos estratégicos
coherentes con la realidad competitiva de la empresa.

Disefiar estrategias de marketing a partir de la segmentacién, la seleccion del
publico objetivo y el posicionamiento.

Evaluar decisiones estratégicas vinculadas al producto, al precio, a la marcay a la
propuesta de valor.

Aplicar marcos de ventaja competitiva, crecimiento y posicionamiento para la toma
de decisiones de marketing.

Elaborar planteamientos estratégicos orientados al desarrollo de un plan de
marketing y su implementacién.

Comprender los fundamentos de la prevision comercial y del plan de ventas como
parte de la estrategia de marketing.

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

TEMA 1: La estrategia y la planificacion empresarial

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

e Conocer los principales componentes de la estrategia a nivel: Corporativo, Unidad
de negocio, Marketing.

e Conocer como se desarrolla la planificacién corporativa de negocio y cémo se
estructura.

Contenido
1.1. Concepto de estrategia y su funcién en la direccién empresarial.
1.2. Ventaja competitiva como base de la diferenciacion y la sostenibilidad del
negocio.
1.3. Niveles de estrategia: corporativa, competitiva y funcional.
1.4. Planificacién corporativa y proceso de formulacion estratégica.
1.5. Unidades Estratégicas de Negocio (UEN) y su papel en la toma de decisiones.
1.6. Analisis del macroentorno y del microentorno empresarial.
1.7. Matrices de crecimiento y herramientas de control estratégico.

TEMA 2: La competitividad en la estrategia empresarial: la ventaja

competitiva, los modelos de negocio y los factores competitivos.

Resultados 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
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2.1. Mision, vision, propoésito estratégico y valores de la organizacion.

2.2. Definicion del campo de actividad y delimitacién del negocio.

2.3. Objetivos empresariales y de marketing bajo criterio SMART.

2.4. Ventaja competitiva: creacion, defensa y sostenibilidad.

2.5. Recursos tangibles, intangibles y capacidades organizativas.

2.6. Sinergias, alianzas estratégicas y generacion de valor.

2.7. Modelos de negocio: Business Model Canvas, Lean Canvas y Blue Ocean.
2.8. Innovacién y adaptacién del modelo de negocio.

TEMA 3: Las oportunidades estratégicas

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay 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 analisis hasta la
implementacion.

Contenido

3.1. Revision de conceptos clave de marketing: mercado, marca y consumidor.
3.2. Diferencia entre marketing estratégico y marketing operativo.

3.3. Marketing mix.

3.4. Exploracion de oportunidades estratégicas.

3.5. Plan de marketing: formulacién e implementacién de la estrategia.

TEMA 4: El enfoque estratégico y la toma de decisiones directivas

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Entender como analizar la toma de decisidon estratégica y sus implicaciones de

marketing

Contenido

4.1. Analisis del entorno macro mediante PESTEL.

4.2. Analisis del entorno competitivo mediante las 5 fuerzas de Porter.
4.3. Analisis de situacidon mediante el modelo 5C.
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4.4, Diagnostico estratégico integrado con matriz DAFO.

4.5. Desarrollo de estrategias de mejora y correccion mediante matriz CAME.
4.6. Herramientas de comprension del consumidor: mapa de empatia.

4.7. Customer journey y momentos de la verdad en la experiencia del cliente.
4.8. Formulacion de metas y objetivos de marketing con criterios SMAR

TEMA 5: Estrategias de Marketing

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

e |dentificar y seleccionar las principales estrategias de marketing a desarrollar.
Contenido

5.1. Estrategias genéricas de Porter: liderazgo en costes.

5.2. Estrategias genéricas de Porter: diferenciacion.

5.3. Estrategias genéricas de Porter: enfoque o concentracion.

5.4. Riesgos estratégicos asociados a cada opcion competitiva.

5.5. Disciplinas de valor de Treacy y Wiersema

5.6. Estrategias de crecimiento: crecimiento interno, externo y cooperacion.

5.7. Matriz de Ansoff: penetracién, desarrollo de mercado, desarrollo de productoy
diversificacion.

5.8 Estrategias segun posicién competitiva: lider, retador, seguidor y especialista

TEMA 6: Mercados estratégicos: segmentacion y targeting

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

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

Contenido
6.1. Marco STP: segmentacion, targeting y posicionamiento.

6.2. Proceso estratégico integrado entre segmentacion, diferenciacion y posicionamiento.
6.3. Variables de segmentacién

6.4. Evaluacion del atractivo de los segmentos de mercado.

6.5. Seleccion del publico objetivo y criterios de targeting.

6.6. Estrategias de cobertura: marketing indiferenciado, diferenciado, concentrado y
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micromarketing.

TEMA 7: Posicionamiento estratégico de marca.

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

e Definir el proceso de posicionamiento de marca.

Contenido

7.1. Diferenciacion y posicionamiento: diferencias conceptuales y relacion estratégica.
7.2. Propuesta de valor como base del posicionamiento.

7.3. Tipologias de diferenciaciéon: producto, servicio, canal, personas e imagen.

7.4. Estrategias de posicionamiento por beneficio, usuario, competenciay calidad/precio.
7.5. Herramientas de analisis: mapas perceptuales y mapas de atributos.

7.6. Proceso de posicionamiento y formulacion del statement de posicionamiento.
7.7.Valor de marca (brand equity).

7.8. Decisiones de posicionamiento en mercados globales.

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

Promocion y Distribucion

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

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

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

e |dentificar 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.
8.7 Presupuesto de marketing.
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TEMA 9: Plan de ventas

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

e Entender el concepto ventas y cobmo 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

Semipresencial
La asignatura se desarrolla combinando sesiones presenciales con trabajo auténomo del
estudiante fuera del aula.

Las sesiones presenciales se centran en la exposicion de conceptos y en la practica guiada,
mientras que una parte de las actividades se realiza de forma individual en casa.

1. Clases magistrales para la exposicion de los conceptos y marcos tedéricos de cada
tema.

2. Ejercicios practicos, con presentaciones individuales y en grupo, que permiten
aplicar los conceptos a situaciones reales. Una parte de estos ejercicios se prepara
y desarrolla de forma individual fuera del aula.

3. Trabajo auténomo individual en casa: los estudiantes realizan por su cuenta parte
de las actividades de la evaluacién continua y preparan el material necesario para
las sesiones presenciales.

Esta metodologia se articula con la evaluacidn continua (actividades entregables,
cuestionarios y proyecto final con defensa oral) y con el examen final presencial.

Es necesario que los alumnos dispongan de un ordenador.

6. EVALUACION
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De acuerdo con el Plan de Bolonia la asignatura se evalua mediante el modelo de
evaluacion continuada que premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado.
La nota final de la asignatura (NF) sera el resultado de la evaluacién continuada, a partir de

la aplicacion de la siguiente formula:

NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota actividades parciales de evaluacién x

40%)

El examen final presencial, que es una prueba final de conjunto, tiene dos convocatorias.
La nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100. En caso
contrario constard Unicamente la nota obtenida en el examen final como NF de la

asignatura.

La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo semipresencial:

Tipo de Descripcion % Evaluacion
actividad
Entregas: 30%
Tema 1y 2: Grupal |Actividad 1 entregable 4%
Tema 3y 4: Grupal |Actividad 2 entregable 4%
Tema 5y 6: Grupal |Actividad 3 entregable 4%
Tema 7y 8: Grupal |Actividad 4 entregable 4%
Actividad individual Tema 9 8%
Presentacion trabajo proyecto final 10%
Proyecto final: Parte escrita. Pitch y defensa.
Presentacion en grupo de 5-7 min
Cuestionarios: 10%
Test 1 T1,T2, T3 3%
Test 2 T4,T5,T6 3%
Test 3 T7,T8,T9 4%
Examen final 60%
Examen final 100%
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