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1. Situacién / Sentido de la Asignatura

1.1. Contextualizacion

Perteneciente a la materia de “Marketing”, la asignatura de “Andlisis del mercado y posicionamiento
estratégico” (AMyPE) se presenta como la primera aproximacion del estudiante del MBA a los
fundamentos basicos del marketing estratégico: la orientacion al consumidor y la orientacion
estratégica al mercado, la delimitacion de mercado de referencia y el mercado relevante de la
empresa, el analisis de la demanda, la caracterizacion de la estructura competitiva del mercado y el
perfil de los competidores, el diagnostico competitivo de la marca y la definicidon de las estrategias
de segmentacion, diferenciacion y posicionamiento. Estas bases son imprescindibles para abordar,
en asignaturas posteriores, el estudio de las decisiones comerciales de la empresa en materia de

producto, precio, distribuciéon y comunicacion.

1.2. Relacién con otras materias

El conocimiento del mercado y la definicion de la estrategia de posicionamiento orientan las

decisiones que se estudian en las restantes asignaturas de la materia de “Marketing”.

Anélisis del mercado y
posicionamiento estratégico

Comunicacion y TICs
Orientacion del marketing
Evaluacion del atractivo del mercado

Diagnostico competitivo -~
Posicionamiento estratégico

. Distribucion y
Decisionesde | | comercio electrénico
producto v marca

1.3. Prerrequisitos

Ninguno
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2. Competencias

2.1. Generales

¢ Desarrollar la capacidad de liderazgo con creatividad, rigor intelectual, independencia e iniciativa
personal y profesional para proponer y emprender proyectos.

e Ser capaz de abordar procesos de aprendizaje continuo y de integrar conocimientos distintos.

e Poseer habilidades de comprensién del entorno y disponer de herramientas de decision para
aplicar las capacidades estratégicas avanzadas en contextos nuevos, cambiantes y globalizados.

¢ Disponer de capacidad de reflexion para enfrentarse a situaciones complejas.

e Manejar métodos de analisis y de resolucién de problemas en situaciones de incertidumbre.

e Desarrollar habilidades interpersonales que permitan relacionarse y complementarse con grupos
e individuos distintos y organizar, planificar y gestionar los recursos y el trabajo en equipo.

e Mejorar la capacidad de comunicacién ante todo tipo de audiencias y con diferentes soportes.

2.2. Especificas

e Dominar los conceptos, procesos e instituciones del marketing.

e Saber abordar procesos y problemas de gestion, tanto al nivel operativo como estratégico.

o Utilizar una variedad de herramientas de analisis y consultoria en el ambito del marketing.

¢ Valorar el impacto del entorno en las actividades y resultados de las organizaciones.

e Conocer los principios basicos de estrategia de la empresa, en general, y de la estrategia de
marketing, en particular.

e Desarrollar la capacidad de innovacién y el espiritu emprendedor.

e Fomentar el compromiso ético en la gestiéon de la empresa y promover el desarrollo econémico

sostenible.

3. Objetivos

UVa

El alumno debe ser capaz de:

e Reconocer el papel del marketing en una empresa estratégicamente orientada al mercado.

e Caracterizar las dimensiones basicas del mercado de referencia, identificar sus areas producto-
mercado y desarrollar el procedimiento de evaluacion del atractivo (en términos de recursos,
demanda y competencia) del mercado relevante de la empresa.

¢ Realizar un diagndstico basico de la situacion competitiva de la marca y la empresa sobre la base
de las respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento del consumidor o mercado objetivo.

e Tomar decisiones de segmentacion del mercado, diferenciacion de la oferta y posicionamiento

estratégico para la creacion de valor y la explotaciéon de una ventaja competitiva.

Universidad de Valladolid
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4. Contenidos y unidades tematicas

a. Contextualizacion y justificacion

Para abrir el bloque tematico de “Marketing”, la asignatura de “Analisis del mercado y posicionamiento
estratégico” se inicia con una discusion sobre el contenido y alcance funcional del marketing actual: se
hace una revision critica de las diferentes orientaciones filoséficas del marketing, se apuesta por la
adopcion de un enfoque plural de “orientacion estratégica al mercado”, entendido como una acertada
combinacién de las orientaciones al consumidor, a la competencia y a los recursos y capacidades
empresariales, y se precisan las funciones estratégicas y operativas del marketing en una empresa

estratégicamente orientada al mercado.

Sobre estas bases y en el ambito del marketing estratégico, se delimita el mercado de referencia de la
empresa, se expone el proceso de divisidn del mercado en areas producto-mercado y se presenta una
metodologia para la evaluacion del atractivo de cada producto-mercado en términos de su demanda
global, la intensidad de la competencia y los recursos de la empresa. Esta fase de analisis se completa
con un diagnéstico de la situacion competitiva actual de la marca/empresa realizado a partir de las

respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento del consumidor/mercado objetivo.

Con todo ello, se estd en condiciones de abordar las principales decisiones del marketing estratégico:
la identificacion, evaluacion, selecciéon y aprovechamiento de las posibilidades de segmentacién del
mercado y de las opciones de diferenciacion de la oferta y, a partir de ahi, la definiciéon del

posicionamiento estratégico de la marca/empresa en el producto-mercado.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar el curso el alumno debera ser capaz de:

¢ Delimitar el alcance y contenido funcional del marketing de orientacién estratégica al mercado.

¢ Delimitar el mercado de referencia y el mercado relevante de una empresa.

e Realizar un andlisis del atractivo de un mercado a partir del tamafio actual y potencial de la
demanda, el ciclo de vida del producto y la estructura y comportamiento de la competencia.

¢ Diagnosticar la situacién competitiva de una marca/empresa a partir de las respuestas cognitivas
(notoriedad), afectivas (actitudes y percepciones de calidad, preferencias y valor percibido) y de
comportamiento de compra y poscompra (compra, satisfaccién/insatisfaccion y fidelidad/queja).

e Justificar la segmentacion del producto-mercado en funcion de la heterogeneidad de la demanda.

¢ lIdentificar las posibilidades de diferenciacién competitiva.

e Reconocer los tres determinantes basicos del posicionamiento estratégico: las dimensiones
competitivas, las posiciones de los consumidores y las posiciones de los competidores.

e Caracterizar las estrategias de segmentacion, diferenciacion y posicionamiento de una empresa.
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c. Contenidos

El programa de la asignatura se estructura en cuatro grandes unidades tematicas:

Tema 1. Bases conceptuales, ideolégicas y funcionales del marketing
1.1. Contenido y alcance del marketing

1.2. El marketing de orientacion estratégica al mercado

Tema 2. Andlisis del atractivo del mercado
2.1. Delimitaciéon del mercado de referencia
2.2. ldentificacion del producto-mercado y definicion del producto-servicio
2.3. Analisis de la demanda global

2.4. ldentificacion y analisis de la competencia

Tema 3. Diagnéstico competitivo de la marca a partir de las respuestas del consumidor
3.1. Tipologia de respuestas del consumidor

3.2. Respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento del mercado y niveles de diagnéstico

Tema 4. Aproximacion a las decisiones estratégicas del marketing
4.1. La decision de segmentacion del mercado
4.2. La busqueda de la ventaja competitiva y la decisién de diferenciacion del producto

4.3. La decisién de posicionamiento estratégico en el mercado

d. Métodos docentes y plan de trabajo

Se especifican en el apartado 5 de esta Guia.

e. Evaluacion

Se describe en el apartado 7.

f. Bibliografia basica y complementaria

En realidad, no existe ningin manual que se ajuste adecuadamente al enfoque dado a la asignatura
de “Analisis del mercado y posicionamiento estratégico”. Por este motivo, el profesor ha elaborado un
material didactico muy detallado (en la forma de diapositivas de PowerPoint), que estara a disposicion

del alumno en el Campus Virtual (Moodle) de la UVa y en el servicio de reprografia del Centro.

No obstante, con el propésito de que el alumno disponga de unas referencias sélidas a las que acudir
para asentar los conocimientos adquiridos en clase, a lo largo del curso se iran apuntando, cuando
existan, las fuentes bibliograficas realmente utilizadas por el profesor para la elaboraciéon de cada
tema. En todo caso, para que el alumno no se vea desbordado en las labores de consulta, se ha

optado por citar aqui como bibliografia general los siguientes manuales basicos:
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J.F. HAIR, R.P. BUsH Y D.J. ORTINAU (2010): Investigacion de mercados. McGraw-Hill, México. 42

ed.

e P.KOTLERY K.L. KELLER (2016): Direccion de Marketing. Pearson Educacion, México. 152 ed.

e P. KOTLER, G. ARMSTRONG, D. CAMARA E |. CRUZ ROCHE (2004): Marketing. Pearson Educacion,
Madrid. 102 ed.

e JJ. LAMBIN, C. GALLUCCI Y C. SICURELLO (2009): Direccién de Marketing. Gestién estratégica y
operativa del mercado. McGraw-Hill, México.

e J.L. MUNUERA ALEMAN Y A.l. RODRIGUEZ ESCUDERO (2012): Estrategias de marketing. Un enfoque

basado en el proceso de direccion. Esic, Madrid. 22 ed.

Las referencias adicionales, sean libros, articulos o informes, que se vayan sefalando en clase
constituyen una bibliografia complementaria que tiene por objeto ampliar la informacion de los textos
basicos en aspectos concretos, profundizar en la explicacién del profesor u ofrecer una version

diferente de los temas.

g. Temporalizacién

Temporalizacion (por unidades tematicas)

Unidades Carga Horas Horas no Total Sesion_es
tematicas ECTS presenciales  presenciales horas (%Lejggi'::::)
Tema 1 0.2 2 3 5 1
Tema 2 0.8 10 10 20 5
Tema 3 1.2 12 18 30 6
Tema 4 0.4 4 6 10 2
Evaluacion 0.4 2 8 10 1
Total 3.0 30 45 75 15
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5. Métodos docentes y principios metodolégicos

En la imparticion de la asignatura se combinaran los siguientes métodos docentes:

e Clases magistrales tedrico-practicas para la presentacion y ejemplificacion de los conceptos y
enfoques, los modelos explicativos y los métodos de analisis de los fenédmenos estudiados.

¢ Clases practicas de aula para la resolucion de ejercicios y problemas simples de aplicacion de los
conceptos, modelos y métodos previamente expuestos.

e Clases practicas de aula para el analisis y discusion de casos que ilustren la realidad estudiada.

¢ Aprendizaje basado en proyectos (trabajo individual o en grupo).

Las clases magistrales de contenido tedrico-practico se destinaran a la presentacion y discusion
de los conceptos, los fundamentos tedricos, los modelos explicativos y los métodos y técnicas de
analisis de los fendmenos que constituyen el objeto de cada tema. Para su mejor aprovechamiento,
los alumnos dispondran con antelacion suficiente del oportuno material didactico: las diapositivas de

PowerPoint, otros documentos elaborados por el profesor y las referencias bibliograficas.

En las clases eminentemente practicas que sigan a las clases teédricas (siempre dentro de las
mismas sesiones de trabajo), se presentaran casos que ejemplifiquen la metodologia de andlisis de
la realidad estudiada y se realizaran ejercicios para familiarizar al alumno con la medicion, examen e
interpretacion de los fendmenos estudiados. Algunas de las actividades practicas exigiran debates

en clase entre grupos de alumnos o la elaboracién de breves informes individuales de conclusiones.

Estos ejercicios, problemas, casos y discusiones versaran sobre aspectos como los siguientes:

o Determinacién de la orientacion de marketing de la empresa.

e Delimitacidon del mercado de referencia y del mercado relevante de la empresa. Identificacion de
las areas producto-mercado.

e Evaluacion del atractivo del mercado y del producto-mercado: (1) analisis de la demanda global y
del ciclo de vida del producto e (2) identificacién y examen de los competidores.

o Diagndstico de la situacion competitiva de la marca/empresa en el producto-mercado.

o Caracterizacion de las estrategias de segmentacion, diferenciacion competitiva y posicionamiento

estratégico de la empresa.

Teniendo en cuenta el reducido tamafio que se puede esperar que tenga el grupo docente, es muy
probable que todas las sesiones de trabajo (tanto las clases magistrales como las clases practicas)
se puedan impartir en la modalidad de presencialidad fisica en el aula para el conjunto del grupo, sin

necesidad de hacer subgrupos de alumnos.

La prueba de evaluaciéon final (examen escrito) se producira siempre en condiciones de

presencialidad fisica en el aula.

(I\YZ2W Universidad de Valladolid
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6. Tabla de dedicacion del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS | ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS

Clases magistrales tedrico-practicas 12 Estudio y trabajo del contenido tedrico 10
acé?i?/%sazreéscg:a;g?ugz:2nycontinua 16 Estudio y trabajo del contenido practico 25
Prueba final (examen final escrito) 2 Preparacion de la prueba final 10
Total presencial 30 Total no presencial 45

Total presencial + no presencial 75

7. Sistema y caracteristicas de la evaluacién

Instrumento Peso en la

. . Observaciones
Procedimiento nota final

Prueba escrita que se realizara presencialmente en el
aula al finalizar el curso y en sus dos convocatorias
oficiales. Se calificara sobre 10 puntos e incluira todas o
Prueba presencial -~ algunas de las siguientes posibilidades:
escrita: examen final 2 e preguntas cerradas o de test
e preguntas cortas de desarrollo
¢ analisis y resolucién de problemas y casos

Se exigird una nota minima de 4 puntos sobre 10.

Actividades practicas El rendimiento del alumno en estas actividades practicas

individuales y grupales: individuales y/o de grupo se calificara sobre 10 puntos y

) » . Unicamente computara si en el examen final se alcanza
Discusion y resolucion 50% el minimo exigido de 4 puntos.

de problemas y casos . 3 ) ]
La calificacion obtenida en esta parte se conservara (con

Elaboracion de informes el peso del 50%) para la convocatoria extraordinaria.

Estos criterios de calificacion (un 50% del examen final y el restante 50% de la evaluacion continua) se
aplican igualmente para la convocatoria ordinaria y la extraordinaria. No obstante, en el caso de la
convocatoria extraordinaria, el esquema de pesos se aplicara con cierta tolerancia para evitar que una
calificacion suficientemente buena en el examen “de recuperacion” se muestre incapaz de compensar
una muy baja calificacion en la evaluacion continua del curso. Alternativamente, para resolver esta y
otras situaciones conflictivas se podria estudiar la posibilidad de que el alumno pueda mejorar sus
actividades individuales de evaluacion continua.
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