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SINOPSIS

Esta asignatura permite a los estudiantes introducirse en la elaboracion de un plan de
marketing como elemento fundamental en la planificacién de la empresa, sus productos y
servicios. Desde una doble perspectiva, estratégica y tactica la asignatura permite a los
alumnos adentrarse en la funcién del plan de marketing dentro la Estrategia de la compania y
en su aplicacién practica para la puesta en marcha y control de las acciones de marketing.

El alumno ha de conocer los principios y fundamentos de marketing y tener una visiéon general
sobre el marketing mix y las diferentes actividades del departamento de marketing de la
empresa.

Que el estudiante sea capaz de elaborar un plan de marketing y con ello desarrollar el trabajo
de final de master de forma satisfactoria, con aplicacion empresarial.

Para ello el temario trata de aportar al estudiante la metodologia y diferenciacion conceptual
para poder desarrollar los diferentes apartados y actividades que comprenden un plan de
marketing. El alumno participara en la elaboracién de un plan de marketing y también valorara
planes de marketing.

e Generales: CG1,CG2, CG3y CG4
e Transversales: CT1, CT2, CT3, CT4y CT5
Ver descripcidn de competencias: https://www.ucm.es/mba/presentacion



CONTENIDO TEMATICO

Parte I. Introduccién al plan de marketing y sus fases

Tema 1. Introduccion
Tema 2. Plan de marketing versus plan estratégico

Parte Il. Aplicacion del modelo de negocio y analisis dentro del plan de marketing
Tema 3. Aplicacion de los modelos de negocio
Tema 4. Aplicacion del andlisis interno y externo
Tema 5. Aplicacién del DAFO
Tema 6. Objetivos de marketing

Parte Ill. Aplicacion de la estrategia de marketing
Tema 7 Aplicacién de la segmentacién
Tema 8 Aplicacion del posicionamiento

Parte IV. Plan de accion, presupuesto y control
Tema 9. Ciclo de vida del marketing mix

Tema 10. Politicas de producto y precio. Aplicacion

Tema 11. Politicas de distribucién. Aplicacion
Tema 12. Plan de comunicacion y 6ptico de comunicacién. Aplicacién

Tema 13. Presupuesto y control



ACTIVIDADES DOCENTES

Actividad % del total de
horas*

Clases tedricas 15
Seminarios 5
Clases practicas 20
Trabajos de campo 20
Exposiciones 15
Presentaciones 15
Otras actividades 10
TOTAL 100

*1 ECTS: 25 horas

SISTEMA DE EVALUACION

EXAMEN 50%

EVALUACION CONTINUA 50%

Se llevara a cabo un proceso de evaluacion continua, que tendra en consideracion: a) la
asistencia a clase, el alumno/a que incumpla un maximo de horas/ clases sin asistir no podra
examinarse de la asignatura b) la participacién en clase, c) la calificacion de un trabajo
realizado en grupo, d) la realizacién de examenes y cuestionarios.
Estas actividades se valoraran del siguiente modo:

e Participacion proactiva en clase y en otros medios: 15% de calificacion final.

e Realizacién y presentacion de trabajos: 35% de calificacion final.

e Examenes: 50% de la calificacion final. (Minimo de 4/10 para hacer media).

Sistema de calificacion: Se calificara segun el RD 1125/2003, de 5 de septiembre, de la
siguiente forma:

Calificacion en funcién de la siguiente escala numérica de 0 a 10, con expresion de un decimal,
a la que podra afadirse su correspondiente calificacion cualitativa:

0,0-4,9: | Suspenso (SS)

5,0-6,9: | Aprobado (AP)

7,0- 8,9: Notable (NT)

9,0 - | Sobresaliente (SB)
10,0:

La mencion de “Matricula de Honor” podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una
calificacién igual o superior a 9,0 y sera comunicada exclusivamente en actas.



Otra informacion relevante:

Uso del campus virtual. Utilizaremos Moodle de forma intensiva, para la realizacién de casos en
clase, y lectura previa de documentacion para que los casos en clase sean mas amenos y
participativos.

Evaluacion de la asignatura: El sistema de evaluacién de la asignatura es el mismo en todas
las convocatorias, incluida la extraordinaria.

Examen: El examen es obligatorio, individual y en formato escrito. El examen siempre se
realizara en la fecha oficial fijada por la Coordinadora, sin excepciones. No se permiten
parciales eliminatorios, por lo que el examen es sobre el programa completo de la asignatura.
El examen podra constar de: un test de entre 40 y 50 preguntas; un examen de preguntas de
desarrollo de, al menos, una hora de duracion.

Evaluacion continua: Las practicas que se realizan durante la clase, solo puntuan a los alumnos
asistentes ese dia. No se establece un porcentaje minimo de asistencia para poder seguir el
sistema de evaluacion continua. No obstante, el profesor puede exigir, si asi lo considera, un
determinado porcentaje de presencialidad previa para poder realizar algunos trabajos
relevantes que se realicen en grupo. Los trabajos planteados para realizar en grupo, sélo se
pueden entregar de esta forma (no se pueden entregar individualmente). Los trabajos del curso
no se pueden entregar fuera del calendario establecido.
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