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Laasignatura Marketing Estratégico y Operativo plantea al alumno la necesidad de comprender qué es lo que debe
hacer una empresa o una organizacion desde su estrategia corporativa para poder realizar acciones de marketing

estratégico y operativo

gue permitan e cumplimiento de los objetivos fijados y €l desarrollo de diferentes

estrategias y acciones operativas. Tras la comprension del paradigma de la orientacion a cliente de las
organizaciones, e aumno comprende que e marketing analitico es imprescindible para € desarrollo de las
diferentes acciones de producto, precio, comunicacién y distribucion y su aplicacion a los campos econdémico,
social, publico y politico.

COMPETENCIASPROFESIONALESA DESARROLLAR EN LA MATERIA:
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Resolucion de problemas.

Capacidad de aplicar conocimientos.

Capacidad de generar nuevas ideas (creatividad).
Capacidad de investigacion.

Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales que se encargan de las politicas empresariales de
comunicacion comercial y de RRPP.

Capacidad y habilidad para responsabilizarse del area de comunicacion de un organismo o empresa. Su
labor se fundamenta en establecer los contactos con los diferentes publicos, tanto internos como
externos, asi como de la planificacion, control y gestion del plan de comunicacién anual.

Capacidad y habilidad para establecer e plan de comunicacion: fijar los objetivos de comunicacion,
definir el publico objetivo, plantear |as estrategias y controlar €l presupuesto de comunicacion.

Capacidad y habilidad para el gercicio liberal de la profesién, y la docencia prestando asesoramiento a
agencias de comunicacion o a sus clientes en materias vinculadas con la comunicacion en cualquiera de
sus formas.

Capacidad y habilidad para gjercer las funciones que desarrolla el departamento de medios de una
agenciay en mayor medida las denominadas centrales de medios.

Capacidad para definir y gestionar |os presupuestos de acciones de marketing, publicidad y RRPP parala
correcta imputacion de sus costes.

Capacidad para € andlisis objetivo de la realidad y extraccion de consideraciones vélidas en base a
conocimiento y andlisis del entorno econémico, psicosocial, cultural y demogréfico, todo lo cual haga
capaz al alumno de interactuar con la sociedad exitosamente.

Asumir lainnovacion como eje vertebral en laresolucion de todo tipo de retos y problemas, relacionados
0 No con aspectos concretos la comunicacion: capacidad para evolucionar hacia lo desconocido con
valentia, y también prudenciay profesionalidad, partiendo de un solido conocimiento de lo actual.

Ejercitar y poner en uso el pensamiento creativo ante todo tipo de situaciones y de una manera habitual.

Destreza suficiente para desarrollar proyectos de investigacion relacionados con la comunicacion
corporativa, €l marketing y la publicidad, asi como para aplicar después los resultados de dichas
investigaciones, alaactividad profesional o a cualquier objetivo de otro orden.

Saber gestionar el tiempo, con habilidad parala organizacion y temporalizacion de las tareas.
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E28 Capacidad paralagestion econdmicay presupuestaria en sus diferentes &mbitos de actividad.

Resultados de ROL Integrar todos |os conocimientos que en materias anteriores en torno alarealidad del marketing hayaido
Aprendizaje adquiriendo, desde una perspectiva estratégica.

Comprender y poner en marcha en las estrategias la verdadera orientacion a cliente en empresas y

R02 L .
Organizaciones y SUs repercusiones.

Profundizar en € andlisis del modelo psicosocioldgico de la conducta y del proceso de decision de

28 compray de todas las variables influyentes.

R04 Manejar correctamente |os conocimientos necesarios para segmentar mercados.

Capacitar al alumno para analizar una cartera de productos y comprender las principales estrategias de

RO5 . . - o ;
marca, packaging, ciclo de viday posicionamiento.

Entender las diferencias entre €l proceso de decision de compra de un consumidor final o B2C a otro
industrial o B2C.

Comprender la importancia del marketing en la actualidad y su aplicacién a sectores no empresariales,
RO7 en especia, a instituciones publicas, no lucrativas, partidos politicos y organizaciones no
gubernamental es.

RO6

REQUISITOSPREVIOS:
Haber superado la asignatura Fundamentos de Marketing.
PROGRAMACION DE LA MATERIA:

Observaciones:

Por ser una materia perteneciente a un plan de estudios en extincion, la asignatura se cursard en la modalidad de
evaluacion no presencia. El trabajo sera fundamentalmente auténomo, siendo presenciales, Unicamente, las
tutorias obligatorias y la pruebafinal. Es responsabilidad del alumno solicitar cuantas tutorias necesite mas alla de
las planificadas en € calendario. Ademas, deberd organizar su estudio basdndose en |a propuesta que se sugiere en
estaguia.

Contenidos de la materia:

1-LAEMPRESAY SU ESTRATEGIA DE MARKETING
1.1 - Laorientacion de produccion. La evolucién haciael producto, las ventasy €l cliente.
1.2 - Laintegracion de la funcién de marketing en las organizaciones.
1.3 - Importancia e incidencias en otras areas de laempresay de |as organizaciones.
2- COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR Y DE LOS COMPRADORESINDUSTRIALES
2.1 - Enfoques de estudio y paradigma.
2.2 - El proceso de decision de compra

2.3 - Variablesinfluyentes: internas'y externas. La motivacion, la percepcion, la actitud, la experiencia, caracteristicas personales,
el entorno, la cultura, clase social, grupos sociales, lafamilia, influencias personales'y determinante situacionales.

2.4 - El consumidor organizacional. Etapas del proceso de decision de compra de una organizacién.
3- MARKETING ESTRATEGICO. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS.
4-MARKETING ANALITICO I. ANALISISINTERNO Y EXTERNO. SEGMENTACION.
4.1 - Andlisis del macroentorno
4.2 - Andlisis de lademanda
4.3 - Concepto y utilidad de |a segmentacion de mercados.
4.4 - Requisitos de |la segmentacion y criterios de segmentacion de mercados de consumo e industriales.
45 - Andlisis de la oferta. Sector y competencia.
5- MARKETING ANALITICO II. MARKETING INTELLIGENCE: INVESTIGACION COMERCIAL.

5.1 - Concepto, utilidad y objetivos. Series temporales. M étodos subjetivos. |nvestigacion de mercados. M étodos cualitativos y
cuantitativos. Andlisis causal.

6- DIAGNOSTICO DE SITUACION.
6.1 - Matriz DAFO
6.2 - Matriz de posicién competitiva.
7 - FIJACION DE OBJETIVOS DE RENTABILIDAD, CRECIMIENTO Y FACTURACION.
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7.1 - Criterios de fijacion de objetivos.
8- ESTRATEGIAS DE CARTERA, DE SEGMENTACION Y DE POSICIONAMIENTO.
8.1 - MatricesBCG
8.2 - Matriz de Direccion del crecimiento.
8.3 - Estrategias de segmentacion y posicionamiento.
9- PLANES DE ACCION DE PRODUCTO, PRECIO, COMUNICACION Y DISTRIBUCION.
9.1- POLITICA DE PRODUCTO.
9.1.1 - Atributos del producto. Intrinsecos, extrinsecos e intangibles
9.1.2 - Lacartera de productos.
9.1.3 - Lamarca. Estrategias de marca
9.1.4 - El packaging. Envasey etiqueta.
9.1.4 - El packaging. Envasey etiqueta.
9.1.5- El ciclodevida.
9.1.6 - Proceso de difusién y adopcidn del producto.
9.1.7 - El posicionamiento.
9.1.8 - Lanzamiento de producto.
9.2 - POLITICA DE PRECIOS.
9.2.1 - Condicionantes en la fijacion de precios.
9.2.2 - Métodos de fijacion de precios basados en |os costes, demanday competencia.
9.2.3 - Edtrategias diferenciales, competitivas, psicol6gicas, para lineas de producto y para productos nuevos.
9.3- POLITICAS DE IMPULSION.
9.3.1 - El proceso de comunicacion en marketing.
9.3.2 - Herramientas del mix de comunicacion
9.4- LA DISTRIBUCION.
9.4.1 - El sistemade distribucion fisicay lalogistica
9.4.2 - Funciones del sistema de distribucion.
9.4.3 - Concepto y clasificacion del comercio mayorista.
9.4.4 - Concepto y clasificacion del comercio detallista.
9.4.5 - Tendencias en la distribucion.
10- PLANES DE CONTINGENCIA.
11 - PRESUPUESTOSY ASPECTOS FINANCIEROS.
12 - MARKETING ESPECIAL
12.1 - Marketing industrial
12.2 - Marketing se servicios
13- MARKETING NO EMPRESARIAL.
13.1 - Marketing social.
13.2 - Marketing politico y electoral.
13.3 - Marketing publico.

La planificacion de la asignatura podra verse modificada por motivos imprevistos (rendimiento del grupo,
disponibilidad de recursos, modificaciones en € calendario académico, etc.) y por tanto no debera considerarse
como definitivay cerrada.

METODOLOGIASY ACTIVIDADES DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE:
M etodologias de ensefianza-aprendizaje a desarrollar:

Para desarrollar y alcanzar las competencias planteadas para esta asignatura, €l alumno debera desarrollar su
trabgjo de manera autbnoma y organizada. La principa metodologia de ensefianza-aprendizaje sera el estudio
individual del temario. Para €llo, contara con todos |os materiales necesarios que se subirén a la PDU, debera
acudir a las tutorias para completar sus apuntes y resolver dudas y, por Ultimo, realizard la exposicién del trabajo
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individua y la pruebafinal.

Volumen detrabajo del alumno:

M odalidad organizativa M étodos de ensefianza ;toirrﬁidas

Otras actividades tedricas 14
Actividades Presenciales Exposiciones de trabajos de |os alumnos

Actividades de evaluacion

Estudio individual 100
Trabajo Auténomo Preparacion de trabajos individuales 30

estudio de casos 0

Horastotales: 150

SISTEMA DE EVALUACION:

Obtencioén dela nota final:

Trabajos individuales: 50 %
Pruebafinal: 50 %
TOTAL 100 %

*Las observaciones especificas sobre € sistema de evaluacion serdn comunicadas por escrito a los alumnos al
inicio de lamateria

BIBLIOGRAFIA Y DOCUMENTACION:
Bibliografia basica:

SAINZ DE VICUNA, José Marfa. El Plan de Marketing en la préctica. Madrid: ESIC (Cualquier edicién)

Bibliografia recomendada:

ESTEBAN, Agueda. Principios de Marketing. Madrid: Esic, 1997

KOTLER, Philip. Direccion de Marketing. Prentice Hall, 2000

PORTER, Michael. La ventaja competitiva. Barcelona: Alay Ediciones, S.L., 2002
SANTESMASES, Miguel. Marketing, Conceptos y estrategias. Madrid: Pirémide, 2012

Paginas web recomendadas:

AC CONSULTORES WWW.aci nteractiva.com
AEDEMO www.aedemo.es
ESOMAR WWW.esomar.com

* Guia Docente sujeta a modificaciones
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