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Marketing Management 

Modalidad: Teleformación 

Duración: 80 horas 

Titulación expedida por la Universidad Rey Juan Carlos, en colaboración con 

AGRUPACIÓN VERTICE1 

Objetivos 

 Dar a conocer al alumno el conjunto de técnicas y políticas de marketing y 
facilitar su aplicación en la gestión de las pymes, aumentando de esta manera 
su cualificación profesional y contribuyendo a su estabilidad en el puesto de 
trabajo. 

 Proporcionar a los trabajadores una adecuada formación en materias que 
capaciten para desarrollar competencias y cualificaciones en puestos de 
trabajo que conlleven responsabilidades de gestión, para desarrollar de forma 
eficaz y organizar correctamente las políticas, estrategias, técnicas y tareas 
relativas al marketing de la empresa. 
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