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OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA 
Que el alumno adquiera unos conocimientos teóricos de los principios generales del 
Marketing de la Comunicación y de su aplicación mediante las prácticas que se realizan 
durante el curso. El marketing analítico, estratégico y operativo configuran el cuerpo de 
esta asignatura y dotan al alumno de una visión global desde el análisis de las 
necesidades, el desarrollo del producto y el plan de comunicación. 

l. INTRODUCCIÓN AL MARKETING 
l. l. Concepto de marketing 
1.2. Las orientaciones del marketing 
1.3. Evolución del marketing en España 

2. LA INVESTIGACIÓN COMO BASE DEL MARKETING ANALÍTICO 
2. l. Diferentes fuentes de investigación y documentación 
2.2. Fases de una investigación de mercados 
2.3 . Investigaciones cuantitativas: Observación directa, prueba piloto, los 

paneles, baremo de marcas (Nielsen). 
2.4. Investigaciones cualitativas: directas e indirectas 

3. ANÁLISIS SOBRE EL CONSUMIDOR 
3.1. Diferentes tipos de las necesidades del consumidor 
3.2. Determinantes del consumidor 
3.3. Causas de la evolución del consumidor . 
3.4. El consumidor frente a la compra. Factores qué influyen en la compra. 

4. EL MERCADO Y SU ENTORNO 
4.1. Los determinantes del mercado 
4.2. Los entornos del mercado 
4.3. Clasificación del mercado 
4.4. La segmentación de mercados 
4.5. La importante del posicionamiento en el mercado 
4.6. Diferentes estrategias para actuar en un mercado 
4.7. Bases para buscar la estrategia más acertada 



5. LA EMPRESA 
5. l . Determinantes de la empresa 
5.2. El plan general de empresa 
5.3 . El marketing en las grandes empresas y en las pyrnes 

6. LA COMPETENCIA 
6.1. análisis y control de la' competencia 
6.2. Estrategias de marketing respecto a la competencia 

7. LOS DETERMINANTES AMBIENTALES 
7.1. El marco legal 
7.2. La coyuntura y sus ciclos 
7.3. El marco socio-económico y sus determinantes (índices) 

8. EL MARKETING ESTRATÉGICO 
8.1. Elementos estratégicos de la empresa 
8.2. Tipos de estrategias. 

9. LA POLÍTICA DE PRODUCTO 
9.1. ¿Qué entendemos por producto? 
9.2. Clasificación de los productos 
9.3. Factores qué configuran el producto 
9.4. Ciclo vital del producto 
9.5. La importancia del envase 

9. 5.1. La dirección por productos. El product manager. 

10. LA POLÍTICA DE PRECIOS 
10. 1. Concepto de precio 
10.2. Bases para establecer el precio de los productos 
10.3. Estrategias sobre los precios 

11. LA POLÍTICA DE DISTRIBUCIÓN 
Fin de la política de distribución 
El canal de distribución y sus niveles 

11 .1. 
11.2. 
11.3 . 
IIA. 
11 .5. 
11.6. 
11 .7. 
11.8. 

Aspectos a definir en la política de distribución 
Distribución fraccionada y concentrada 
Diferentes tipo de marketing vertical 
Factores que determinan la distribución actual 
Diferentes tipo de distribución 
El "T rade Marketing" 

12. LA POLITICA DE COMUNICACIO 
12. 1. El Plan de Comunicación. 
12.2. Cronologia del Plan de Comunicación 
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12.3 . Del público objetivo al target de un Plan de Comunicación 
12.4. El ecosistema de la comunicación Corporativa 
12.5. Cómo controlar un Plan de Comunicación 
12.6. Preguntas qué debe contestar un plan de comunicación. 
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