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PRESENTACIÓN: 

La asignatura introduce a los alumnos en los conceptos principales del 
marketing estratégico y operativo que utilizan habitualmente las empresas. Más 
específicamente, se exponen diferentes enfoques, herramientas y técnicas 
para poder desarrollar con eficacia la política de marketing dentro del mundo 
empresarial. La teoría será complementada con ejemplos prácticos de la 
materia desarrollada. 

OBJETIVOS: 

Los objetivos de la asignatura quedan definidos en dos grandes áreas: las 
competencias genéricas y las específicas que forman los objetivos propios de 
la asignatura. 

COMPETENCIAS GENÉRICAS: 

1. Competencias instrumentales 

Capacidad de análisis y de síntesis 

Capacidad de organizar y planificar 

Saber los conocimientos básicos de la profesión 

Resolución de problemas 

Dominio del vocabulario básico 

Toma de decisiones 

2. Competencias interpersonales 

Capacidad para trabajar en equipo 

Habilidades para la crítica y la autocrítica 

Capacidad comunicativa 

Habilidad para trabajar en un equipo interdisciplinario 

 



3. Competencias sistémicas 

Capacidad de aplicar el conocimiento a la práctica 

Capacidad para aprender 

Habilidades de investigación 

Habilidad para trabajar con autonomía 

Diseño de proyectos 

COMPETENCIAS ESPECÍFICAS 

La asignatura pretende que el estudiante conozca el papel que juega el 
marketing dentro de la estrategia empresarial y que sea capaz de vincular los 
diferentes elementos que lo conforman en la práctica real. Esto significa que 
hay que saber cuáles son los procesos y técnicas necesarios para desarrollar 
correctamente una estrategia de marketing empresarial. Uno de los objetivos 
básicos de la asignatura es que el alumno aprenda a identificar las estrategias 
que las empresas deben aplicar para llevar a cabo una política de marketing 
satisfactoria. Para ello, es necesario conocer los diferentes ámbitos de 
actuación del marketing y su relación con diversas orientaciones 
empresariales. 

COMPETENCIAS ESPECÍFICAS DE GRADO MÍNIMO 

- Definir la función del marketing dentro de la estrategia empresarial 

- Tener una concepción precisa de lo que es la estrategia de marketing 

- Comprender la vinculación del marketing con los principales conceptos con 
que se relaciona 

- Ser capaces de realizar un análisis exhaustivo de la situación interna y 
externa de una empresa 

- Conocer los diferentes ámbitos de actuación del marketing 

- Saber elaborar estrategias de marketing adecuadas a cada situación que 
contribuyan a los objetivos generales del negocio. 

- Comparar las diferentes orientaciones de las empresas hacia el mercado. 

- Saber cómo se desarrolla el proceso de la planificación estratégica del 
marketing y conocer los principales tipos de estrategia que hay en el servicio 
de la empresa. 

- Establecer un primer contacto con los instrumentos básicos del marketing 
operativo: el producto, el precio, la distribución y la comunicación. 

- Profundizar en el análisis del plan marketing y conocer el proceso de 
elaboración de contenidos. 

 



 

COMPETENCIAS PARA EL GRADO DE EXCELENCIA 

- Alcanzar un conjunto de habilidades que en combinación con los 
conocimientos adquiridos, permitan emprender iniciativas de marketing en la 
práctica real del negocio. 

CONTENIDOS 

Bloque I: Introducción al marketing estratégico 

Tema 1: la estrategia del marketing empresarial 

Tema 2: el análisis de la situación de la empresa 

Tema 3: la obtención de una ventaja competitiva sostenible 

Bloque II: Tipologías de estrategias de marketing 

Tema 4: estrategias de diferenciación y posicionamiento 

Tema 5: estrategias de liderazgo de costes 

Tema 6: estrategias de focalización 

Tema 7: estrategias de movimientos anticipados 

Tema 8: estrategias de crecimiento 

Tema 9: estrategias en situaciones especiales 

Bloque III: El marketing operativo 

Tema 10: el plan de marketing 

Tema 12: la política de producto 

Tema 13: la política de precios 

Tema 14: la política de distribución 

Tema 15: la política de comunicación 

 METODOLOGÍA 

La asignatura tiene una doble vertiente: teórica y práctica. En este sentido, la 
profesora pondrá a disposición de los estudiantes los instrumentos, 
documentos y referencias necesarios para combinar las clases magistrales con 
aplicaciones prácticas para fomentar un ambiente de participación e 
interactividad. Para ello se facilitará que los estudiantes hagan sus 
aportaciones personales a la temática estudiada y que puedan resolver con la 
profesora las dudas que se hayan planteado. 

Se harán presentaciones temáticas en soporte Power Point para facilitar a los 
estudiantes la comprensión de los temas tratados y se ejemplificarán los 



contenidos con casos reales para acercar al máximo a los estudiantes a la 
realidad profesional que aborda la asignatura. 

El aprendizaje se organizará a partir de: 

- Lecciones magistrales 

- Ejercicios prácticos en el aula 

- Ejercicios prácticos fuera del aula 

- Autoaprendizaje 

- Exámenes 

 Distribución horaria: 

Se trata de una asignatura de 6 ECTS y ello implica una dedicación de los 
estudiantes de 150 horas distribuidas de la siguiente manera: 

Esfuerzo horario de los estudiantes 

 HORAS 

Lecciones magistrales: 40 

Exámenes: 2 

Ejercicios prácticos en el aula: 20 

Ejercicios prácticos fuera del aula: 34 

Autoaprendizaje: 18 

Preparación de exámenes: 36 

TOTAL 150 

La asignatura en cuanto al aprendizaje en el aula, se organizará a partir de 3 
actividades presenciales: lecciones magistrales, ejercicios prácticos y 
exámenes. Las sesiones presenciales se desarrollan en 10 semanas, de 6 
horas (divididas en 2 módulos de 3) a la semana. 

Sesiones presenciales 

Lecciones magistrales: se explican los principales conceptos y las diferentes 
perspectivas teóricas y metodológicas del marketing estratégico y operativo y 
se ejemplifican para facilitar su comprensión a los estudiantes. También se 
resuelven las dudas que puedan surgir a lo largo de la sesión. 

Ejercicios prácticos en el aula: Se trata de ejercicios evaluables de grupos 
pequeños y / o individuales. Son un total de 20 sesiones de una hora. 

Las actividades que se realizarán son: 

- Lectura comparada de textos 



- Ejercicios de análisis y / o aplicación de los conocimientos 

- Discusión y corrección conjunta de las actividades realizadas fuera del aula 

- Cuestionarios sobre los conocimientos adquiridos 

Actividades fuera del aula: 

Dirigidas por la profesora: 

. preparación de las actividades del aula: ejercicios prácticos, lecturas de 
textos, etc 

. ejercicios de reflexión que no se pueden trabajar en el aula 

Autoaprendizaje: 

. lectura de textos y artículos seleccionados. 

PROGRAMACIÓN DE ACTIVIDADES 

Semana Actividad en el aula Actividad fuera 
del aula 

Semana 1: 

BLOQUE I 

Sesión 1. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

 

Semana 2: 

BLOQUE I 

Sesión 2. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sessió 3. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Preparación de 
ejercicio 
práctico 

Semana 3:  

BLOQUE II 

Sesión 4. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Sesión 5. Lección magistral + Ejerc.práct 

Lectura 
individual.  

Preparación de 
ejercicio 
práctico 

Semana 4: 

BLOQUE II 

Sesión 6. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Sesión 7. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Lectura 
individual 

Preparación de 
ejercicio 
práctico 

Semana 5: 

BLOQUE II 

Sesión 8. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión 9. Lección magistral + Ejerc.práct 

Preparación de 
ejercicio 
práctico.	  

Semana 6:  

BLOQUE II i BLOQUE III 

Sesión 10. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión 11. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Preparación de 
ejercicio 
práctico	  



Semana 7: 

BLOQUE III 

Sesión 12. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión 13. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Preparación de 
ejercicio 
práctico	  

Semana 8:  

BLOQUE III 

Sesión 14. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión15. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Lectura 
individual. 
Preparación de 
ejercicio 
práctico	  

Semana 9: 

BLOQUE III 

Sesión 16. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión 17. Lección magistral + Ejerc.práct 

Preparación de 
ejercicio 
práctico	  

Semana 10: 

BLOQUE III 

Sesión 18. Lección magistral + Ejerc.práct 

Sesión 19. Lección magistral + Ejerc.práct 

 

Preparación de 
ejercicio 
práctico	  

 

EVALUACIÓN 

La asignatura se estructura en dos partes: una teórica y otra práctica. 

Para aprobar la asignatura en la primera convocatoria es imprescindible 
superar la evaluación continuada. 

La parte teórica tendrá un peso del 50% y la práctica el 50% restante. 

La teoría será impartida en clase por la profesora, en combinación con 
ejemplos de la materia desarrollada. 

En cuanto a la parte práctica, durante el curso se irán realizando ejercicios 
individuales y en grupo relacionados con la materia teórica explicada en clase. 
Algunos de estos ejercicios serán evaluados y tendrán un peso del 50% sobre 
la nota final. Los ejercicios realizados en clase puntuarán un 20% y los 
realizados en casa el 30% restante. Al final del trimestre se hará un examen 
sólo de la parte teórica. La nota obtenida en el examen supondrá un 50% de la 
nota final de la asignatura. 

En resumen: 

Parte Peso 

Examen teórico 50% 

Pràctica: Ejercicios individuales y en grupo 50% 

TOTAL 100% 

 



La calificación final será la media entre las notas de las dos partes siempre y 
cuando se haya aprobado teoría y práctica por separado. Si el alumno 
suspende alguna de las dos partes, se mantendrá la calificación de la parte 
aprobada, y el alumno deberá recuperar sólo la parte suspendida. En caso de 
suspender la parte teórica, tendrá que hacer un examen teórico. Si la parte 
suspendida es la parte práctica el alumno deberá realizar un examen práctico. 
Si se han suspendido ambas partes, deberá realizar los dos exámenes (el 
teórico y el práctico). En caso de suspender en esta recuperación, quedará 
suspendida toda la asignatura y por lo tanto, el alumno deberá repetirla toda el 
curso siguiente. 

La recuperación de la asignatura tendrá lugar durante la segunda o tercera 
semana del segundo trimestre. 
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