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1. DESCRIPCION GENERAL

La asignatura e Proceso de Planificacion Comercial y de Marketing en las Organizaciones pretende
qgue el alumnado adquiera comprension sobre esta drea de conocimiento, proporcionando una
visién general de temas, tanto tedricos como practicos.

Su intencién es la de combinar la formacién teédrica con casos practicos para entender en mayor
profundidad el marketing y proporcionar a los estudiantes habilidades estratégicas de analisis, de
adaptacion a situaciones nuevas, de uso del pensamiento critico (para identificar oportunidades de
mejora y ganar competitividad), asi como la capacidad para generar ideas y convertirlas en
proyectos, llevarlas a la accion y mejorar procesos y/o resultados.

La asignatura hace un recorrido tedrico y practico por los diversos conceptos clave del marketing
estratégico y operativo, usando casos para aplicar los conceptos estudiados.

2. OBJETIVOS

» Proporcionar al alumnado una vision holistica de los principales aspectos que se
interrelacionan en el area funcional de marketing y comercializacién, tanto desde la
vertiente estratégica como desde la operativa, en un entorno internacional.

= Desarrollar la capacidad de analizar una situacién real a través de la filosofia del marketing,
pudiendo disefiar e implementar una estrategia adecuada a partir de los conceptos
estudiados para dar una solucién concreta de un problema especifico.
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= Dar a conocer las técnicas y herramientas que permitan desarrollar e implementar un buen
plan de marketing, a partir del analisis del entorno competitivo de la organizacion y el
profundo conocimiento del publico objetivo para facilitar la toma de decisién de marketing
a nivel internacional.

» Profundizar en el analisis de oportunidades de mercado, disefio y desarrollo de propuestas
de valor diferenciadas, tanto para productos existentes como para nuevos lanzamientos.

» |dentificar y aprender a tomar las decisiones necesarias dentro de las alternativas posibles
a la hora de disefiar el marketing mix (producto, precio, distribucién y comunicaciéon) de un
producto y elaborar el plan de acciones de marketing para hacerlo real.

3. CONTENIDOS

TEMA 1. Introduccién al marketing

TEMA 2. Entender el consumidor (publico objetivo)

TEMA 3. Entender el entorno y desarrollo de objetivos

TEMA 4. Diseflando la estrategia de marca, segmentar, targetizar y posicionar (STP)

TEMA 5. Definicién de politica de producto y marca

TEMA 6. La politica de precios

TEMA 7. La politica de distribucién

TEMA 8. La politica de comunicaciéon

TEMA 9. Implementacién y control

TEMA 10. Previsién comercial

TEMA 1. INTRODUCCION AL MARKETING

Resultados del aprendizaje

Una vez leido este capitulo y realizados los ejercicios, el alumnado sera capaz de:

» |dentificar los paradigmas influyentes en nuestra sociedad y entender el impacto de estos
en la gestion del departamento de marketing y sus acciones.

» Comprender los conceptos clave de marketing, sobre todo, en el ambito estratégico y
operativo.
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» Valorar la importancia que hoy tiene para la empresa poder disponer de los datos
necesarios y saber gestionarlos para la toma de decisiones.

= Definir la estructura de un plan de marketing en su complejidad.

» Descubrir las implicaciones en la gestion del marketing internacional de una compafiia.

Contenido

Alcance y paradigmas que afectan al marketing.

ABC del marketing.

Marketing analitico vs. marketing estratégico vs. marketing operativo.

Market intelligence: como optimizar la toma de decisiones.

Gestion del departamento de marketing.

Elaboracién de un plan de marketing (estructura, variables, condicionantes y encaje con
capacidades internas, business case y evaluacion de resultados).
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TEMA 2. ENTENDER EL CONSUMIDOR (PUBLICO OBJETIVO)

Resultados del aprendizaje

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

» |dentificar y definir la vision customer centric.

= Distinguir los diversos tipos de proceso de decisién de compra.

= Calcular el valor de un cliente.

= Conocerycomprender cémo analizar nuevos mercados y cémo adquirir el cliente adecuado.
= Conocer cOmo crear una experiencia al consumidor que sea relevante.

Contenido

Cambio de paradigma: de la centralidad del producto a la centralidad del cliente.
El consumidor postmoderno.

El proceso de decision de compra.

Calculo del valor de un cliente (CLV), usos e implicaciones.

Analisis de mercados potenciales y de la busqueda del cliente adecuado.

El reto de la diversidad de clientes y de mercados.

Customer experience.

El poder del consumer insight.
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TEMA 3. ENTENDER EL ENTORNO Y DESARROLLO DE OBJETIVOS

Resultados del aprendizaje

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

= Entender e identificar las oportunidades y amenazas que puede influenciar el negocio.



eantro adscrito a:

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
ggﬁg\éﬁss BARGELONATECH

= Definir el DAFO.
= Disefiar los objetivos a perseguir de manera SMART.

Contenido

1. Analisis de las 5 Cs para entender el entorno de negocio.
2. Desarrollar el DAFO y las conclusiones estratégicas.

3. Estrategias genéricas de marketing.

4, Como definir objetivos de marketing SMART.

TEMA 4. DISENANDO LA ESTRATEGIA DE MARCA, SEGMENTAR, TARGETIZAR
Y POSICIONAR (STP)

Resultados del aprendizaje

El alumnado, una vez leido este capitulo y realizado los ejercicios, sera capaz de:

= Distinguir correctamente el significado de la STP.

= Determinar técnicamente qué estrategia a utilizar segun la situacion concreta y desarrollar
un proceso de STP consistente.

= Experimentar a través de casos distintas vias de implementar el STP.

Contenido

1. Segmentar, targetizar y posicionar estratégicamente.

TEMA 5. DEFINICION DE POLITICA DE PRODUCTO Y MARCA

Resultados del aprendizaje

Después de estudiar el temay realizar los ejercicios, el alumnado sera capaz de:

= Distinguir el significado entre los conceptos producto vs servicio.
» |dentificar las distintas fases de vida de un producto/servicio.

» Conocer las estrategias para desarrollar un nuevo producto.

= Definir un portafolio estratégico de producto.

= Construir una marca adecuada a la promesa definida.

Contenido

1. Producto. Funciones y atributos en los mercados internacionales: internos, externos,
intangible.

2. La “servitizacion” de los productos.
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3.
4,

Ciclo de vida del producto.
Proceso de construir un producto y una propuesta de valor.
Marca (definicién, tipologia, estrategias y vias de construccién).

TEMA 6. LA POLITICA DE PRECIOS

Resultados del aprendizaje

Al finalizar la exposicién, el debate y las practicas de aplicacion de los contenidos de este tema, el
alumnado sera capaz de:

Disefiar una politica de precios desde una visién internacional.

|dentificar las claves econdmicas y psicologicas para desarrollar una politica de precio
relevante y ad-hoc para cada mercado.

Elaborar una politica de precios en un entorno internacional acorde a las variables clave
definidas anteriormente en marketing.

Contenido
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Precio vs. valor.

Definicién y variables para tener en cuenta.

Decisiones de precio: desde la visién econdmica y desde la visién psicoldgica.
Las expectativas de los clientes y su relacién con los precios.

Metodologias para establecer niveles de precios.

TEMA 7. LA POLITICA DE DISTRIBUCION

Resultados del aprendizaje

Al finalizar la exposicién, el debate y las practicas de aplicacion de los contenidos de este tema, el
alumnado sera capaz de:

Disefiar una politica de distribucion sostenible en funcién de los mercados internacionales.
Identificar las claves de la “omnicanalidad” y transferirlo a casos reales.

Elaborar una politica de distribucién acorde a las necesidades de la empresa en un entorno
internacional y resolver los retos que conllevan.

Contenido

e e

Definicion canales. Tipologia de distribucion.

¢Como gestionar los canales?

La “omnicanalidad” y los nuevos retos de la distribucion.
Métodos de entrada y retos en el mercado internacional.
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TEMA 8. LA POLITICA DE COMUNICACION

Resultados del aprendizaje

Al finalizar la exposicién, el debate y las practicas de aplicacion de los contenidos de este tema, el
alumnado sera capaz de:

= Disefiar una politica de comunicacion internacional eficiente y sostenible argumentada en
funcién de las necesidades del negocio.
» Discriminar la influencia de las nuevas tendencias y medios en la comunicacion marca-

consumidor.
Contenido
1. Politica de comunicacién.
2. Cémo desarrollar y evaluar un plan de comunicacion.

TEMA 9. IMPLEMENTACION Y CONTROL

Resultados del aprendizaje

Al finalizar la descripcidon metodolégica y las practicas de aplicacién de los contenidos de este tema,
el alumnado sera capaz de:

» Disefar un plan de control del plan de marketing.

Contenido

1. Implementacion y control. Definicion KPIs, plan de contingencia.

TEMA 10. PREVISION COMERCIAL

Resultados del aprendizaje

Al finalizar la descripcion metodoldgica y las practicas de aplicacién de los contenidos de este tema,
el alumnado sera capaz de:

= Disefiar una prevision de ventas.

Contenido

1. Prevision de ventas.
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4. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

El proceso de aprendizaje en Euncet Business School-UPC combina un conjunto de metodologias
gue permiten al participante alcanzar de una forma practica e innovadora las competencias propias
del perfil profesional de salida establecido en el master y al contexto digital:

APRENDIZAJE POR PROYECTOS
Realizacién de trabajos en grupo para desarrollar y presentar tareas y proyectos, resolviendo
situaciones y retos que se presentaran en clase.

CASOS PRACTICOS
Resoluciéon de supuestos de problematicas empresariales para experimentar la aplicacién
practica de los contenidos tedricos de las diferentes asignaturas.

CLASES PARTICIPATIVAS

Las sesiones lectivas se llevan a cabo mediante la interaccion permanente entre el alumnado y
el profesorado que las imparte con la finalidad de contrastar los conceptos tratados mediante
analisis y debate abierto con el apoyo de casos practicos reales y simulaciones.

TUTORIAS ONLINE
Se programaran sesiones online de forma personalizada para la resoluciéon de dudas y de apoyo
en los distintos trabajos y ejercicios que se plantean en el curso.

5. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 60 % de la nota se obtiene de la evaluacién continua de las actividades dirigidas y
el 40 % porcentaje restante del examen final, que tiene una convocatoria.

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

* NF = Nota Examen Final x 40 % + Nota Evaluacion continuada x 60 %
= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
» Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.
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