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1. Situacion / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizaciéon

La “Direccion de Comercial II” es una asignatura obligatoria que se imparte en el 2° semestre del tercer curso
(S6) del Grado en Administracion y Direccion de Empresas (en adelante ADE). Consta de 4,5 créditos ECTS,
con 1,8 créditos de actividades presenciales y 2,7 créditos de actividades no presenciales.

En esta asignatura se presentan los instrumentos de actuacion comercial de los que se sirve la empresa para
disefiar una oferta que le permita conquistar el mercado y los aspectos basicos de la elaboracion de un plan de

marketing, asi como las tendencias mas recientes en la disciplina.

1.2 Relacion con otras materias

Esta asignatura da continuidad a las asignaturas obligatorias “Fundamentos de Marketing” del semestre S3 y
“Direccion comercial 1" del semestre S5. “La asignatura “Fundamentos de Marketing” se concibe como una
primera aproximacion del estudiante a los contenidos basicos de la disciplina del marketing: la orientacion al
consumidor y la orientacion estratégica al mercado, el concepto de mercado de referencia de la empresa, la
caracterizacion de la competencia y los competidores, el andlisis del comportamiento del consumidor y la
definicion de las estrategias de segmentacion y posicionamiento. En “Direccion Comercial I” se desarrolla el
proceso de obtencion de la informacion relativa al mercado y se presentan las técnicas basicas de la

investigacion de mercados.

S1 S2
S3 Fundamentos de Marketing | (6 ECTS) sS4
S5 Direccion comercial | (4,5 ECTS) S6 | Direccidon comercial Il (4,5 ECTS)

1.3 Prerrequisitos

Se recomienda que el alumno haya cursado y superado las asignaturas “Fundamentos de Marketing” y “Direccion
Comercial I”. Asimismo, es deseable que el alumno, en sus estudios previos, haya desarrollado las competencias

relacionadas con la comunicacion oral y escrita (T1), el manejo de las TIC (T3) y el trabajo en equipo (T4).

Universidad de Valladolid
2de 12



Proyecto/Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

2. Competencias

2.1 Generales

G4. Poder transmitir (oralmente y por escrito) informacion, ideas, problemas y soluciones relacionados con
asuntos econdmicos-empresariales, a publicos especializados y no especializados de forma, ordenada,
concisa, clara, sin ambigiiedades y siguiendo una secuencia l4gica.

G5. Poseer las habilidades de aprendizaje necesarias que permitan emprender estudios posteriores con un alto

grado de autonomia.

2.2 Especificas

E1l. Entender las bases tedricas, tanto de la economia general como de la economia y estrategia empresarial,
la formacion de los precios y la naturaleza de los hechos econdémicos, el proceso de direccion y las areas
funcionales de la empresa, a la vez que manejar los métodos cuantitativos esenciales y dominar los
fundamentos sociales, historicos y juridicos de la actividad econémica y la direccion de marketing.

E3. Comprender y manejar con soltura los fundamentos conceptuales y tedéricos de los estudios de mercado y
las estrategias de marketing, junto con sus posibles aplicaciones especificas en diversas areas (marketing
social, publico,...), en Internet o escenarios relacionados y en la investigacion de la opinion publica.

E4. Entender el comportamiento de los diversos tipos de cliente y de sus compras, asi como el funcionamiento
de los mercados de bienes y servicios, sus factores determinantes, la correspondiente estructura econdmica
sectorial y las instituciones relevantes al respecto.

E5. Conocer las politicas aplicables y la cartera de modelos o técnicas relacionadas con el marketing analitico
y estratégico, incluyendo la investigaciéon de mercados mediante herramientas cualitativas y/o cuantitativas, el
desarrollo de productos, la fijacién de precios, la comunicacion, la distribucién, la expansion internacional, la
respuesta competitiva y la innovacién, en el marco de una eficaz gestiébn de equipos y una economia y
estrategia empresarial basada en criterios éticos y de responsabilidad social.

E7. Administrar una empresa u organizacién de pequefio tamafio, o un departamento en una empresa u
organizacion de mayor dimensién, tanto en el ambito del sector privado como en el marco del sector publico,
logrando una adecuada posicion competitiva e institucional y resolviendo los problemas mas habituales en su
direccién y gestion.

E8. Recopilar e interpretar diversas fuentes de informacion (bibliograficas, estadisticas, etc.) mediante
diferentes herramientas.

E11. Redactar proyectos y planes de direccion global o referidos a areas funcionales de las organizaciones,
incluyendo, en su caso, propuestas de mejora.

E12. Elaborar informes de asesoramiento en el ambito de la administracion y direccién de empresas y otras

Organizaciones.
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3. Objetivos

Aungue para cada uno de los bloques tematicos de la guia docente se hace explicita una lista mas exhaustiva
de los objetivos de aprendizaje concretos establecidos, a continuaciéon se presenta una lista resumida con los
objetivos mas importantes de la asignatura.

Al final del curso alumno deberia:

«Saber definir un producto desde el punto de vista de las necesidades del comprador, las dimensiones de la
cartera de productos, asi como las decisiones que definen la politica de productos, marcas, envases y
etiquetas de la empresa.

«Comprender la nocién de precio y su relevancia como variable de marketing, su papel en el proceso de
decision de compra, los factores condicionantes y los métodos de fijacion y las estrategias y tacticas de precios
més habituales.

«Analizar el papel de la distribucion comercial en la economia y en la empresa, las principales configuraciones
de un canal y los tipos de intermediarios, el comercio electrénico y las decisiones de marketing del detallista.
«Comprender la naturaleza de la comunicacién de marketing, las claves para lograr una comunicacioén eficaz,
los instrumentos de comunicacibn comercial, los factores condicionantes de la elecciéon del mix de
comunicacion y las nuevas tendencias en comunicacion.

«Valorar la importancia de la planificacion, la ejecucidn, el control y evaluacion de las actividades de marketing,
conocer los contenidos que debe tener un plan de marketing y las diferentes formas de organizar tales
actividades.

«Ser capaz de analizar y enjuiciar de forma razonada una actuacién comercial y la posicion comercial de una
empresa u organizacion y de redactar y presentar informes y propuestas en el &mbito de la direcciéon de
marketing.

«Comprender las particularidades que la aplicacién del marketing tiene en empresas de servicios e industriales
y la contribucién del marketing en contextos no empresariales.

«Conocer las Ultimas tendencias en el ambito del marketing.

Universidad de Valladolid
4 de 12



Proyecto/Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

4. Contenidos y/o bloques tematicos

BLOQUE I: INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL
Tema 1. Decisiones sobre productos

Tema 2. Decisiones sobre precios

Tema 3. Decisiones sobre distribucién comercial

Tema 4. Decisiones sobre comunicacién comercial

BLOQUE II: PLANIFICACION Y ORGANIZACION DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING

Tema 5. Planificacion y organizacion de las actividades de marketing

Blogue I: INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacién y justificacién

Tras haber visto en la asignatura “Fundamentos de Marketing” los conceptos fundamentales relacionados con
el andlisis del mercado, dedicamos los cuatro temas de los que consta este bloque al estudio de los principales
instrumentos o herramientas de actuacién comercial de los que se sirve la empresa para articular sus
estrategias de marketing: el producto, el precio, la distribuciéon y la comunicacion. Nos apoyamos en esta
divisién tradicional de las variables que definen el marketing mix de una empresa (las conocidas como las
“4P"s del marketing”) porque, a nuestro entender, esta clasificacion sigue estando plenamente vigente.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar estos temas, el alumno debera:
» Conocer la evolucion del concepto de producto hasta llegar a la nocion centrada en las necesidades del
consumidor.

> Entender las diferencias en las estrategias de marketing existentes segin el tipo de producto
comercializado.

» Saber describir la cartera de productos que ofrece una empresa y conocer las principales decisiones
relativas a la cartera de productos y servicios y las posibles vias de diferenciacién frente a la competencia.

» Comprender la importancia de la marca como atributo de un producto y activo de la empresa y conocer las
principales decisiones que configuran su estrategia de marca.

Reconocer las funciones que cumplen los envases y las etiquetas que utiliza una empresa.
Conocer la relevancia del precio como variable de marketing para el logro de los objetivos de la empresa.

Saber como el precio puede afectar a las decisiones de compra del consumidor.

YV V V V

Distinguir los conceptos de precio y valor percibido, asi como las formas alternativas de modificar el precio
de un producto.

> ldentificar los factores que condicionan las decisiones en materia de precios y los principales objetivos de
la politica de precios.

» Conocer las principales técnicas de fijaciébn de precios basadas en los costes, la competencia o la
demanda.

> ldentificar las diferentes estrategias y tacticas aplicables en materia de precios.
> Entender las funciones de la distribucion comercial en la empresa y en la economia.

» Conocer los elementos que integran un canal de distribucién y la razén de ser de los intermediarios.
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» Saber cudles son las principales configuraciones de un canal de distribuciébn y sus ventajas e
inconvenientes.

» ldentificar las principales formas de comercio mayorista y minorista.

A\

Entender el concepto de merchandising y la variedad de acciones de marketing que se aplican en el punto
de venta.

Conocer el comercio electrénico y sus posibilidades.
Entender el proceso de comunicacion.

Conocer cudles son los principales objetivos e instrumentos de comunicacién en marketing.

YV V V V

Diferenciar los instrumentos de comunicacion de la empresa (publicidad, promociones, fuerza de ventas,
relaciones publicas y marketing directo) y su adecuacion a los objetivos de marketing.

» Comprender los cambios que las nuevas tecnologias han provocado en el proceso de comunicacion
comercial.

> ldentificar las nuevas tendencias en comunicacion comercial y los nuevos medios y soportes y entender
cémo afectan a la estrategia de comunicacién de la empresa.

c. Contenidos

En el TEMA 1 se revisa el concepto de PRODUCTO y se analizan las decisiones mas relevantes en materia de
productos, entre las que se incluyen las relativas a la marca, el envasado y el etiquetado de los productos de la
empresa. Del PRECIO nos ocupamos en el TEMA 2, en el que se revisa su concepto y su papel en el proceso
de decisién de compra, se contempla el problema de su fijacion y se aborda el estudio de las diferentes
estrategias y de las decisiones sobre precios de caracter mas tactico. Los aspectos basicos de la
DISTRIBUCION se presentan en el TEMA 3. Asi, se resalta el papel del sistema de distribucion como una
estructura compleja de funciones e instituciones que permite salvar la separacion entre la produccion y el
consumo, se describen las principales decisiones sobre la configuracion de los canales de distribucion y se
estudian los principales intermediarios. También se introducen las distintas formas de venta sin
establecimiento, entre las que destaca el comercio electrénico, y las principales decisiones de marketing que
se adoptan en el punto de venta. Finalmente, en el TEMA 4 se contempla la COMUNICACION de marketing y
se estudian los cinco instrumentos de comunicacion comercial, tanto personal como de masas, asi como las
claves para el desarrollo de una comunicacion efectiva. Ademas, se presentan las tendencias mas recientes
gque, como consecuencia de los avances tecnolégicos, se observan en las actividades de comunicacion de las
empresas.

Los epigrafes concretos de cada tema son los siguientes:

TEMA 1. Decisiones sobre productos

1.1. Concepto y naturaleza del producto. Niveles de andlisis.

1.2. La cartera de productos.
1.3. Decisiones sobre marcas, envases y etiquetas.

TEMA 2. Decisiones sobre precios
2.1. El precio como elemento de decisidon comercial: concepto y naturaleza.
2.2. Factores condicionantes, objetivos y estrategias en materia de precios.

2.3. Métodos de fijacion y tacticas de precios.

TEMA 3. Decisiones sobre distribucion
3.1. La distribucion comercial y los canales de distribucion.
3.2. Caracteristicas y clasificacion de los comercios mayorista y minorista.
3.3. El merchandising.
3.4. El comercio electronico.

3.5. Nuevas tendencias en distribucién comercial.
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TEMA 4. Decisiones sobre comunicacion
4.1. Naturaleza y objetivos de la comunicacion de marketing. El mix de comunicacion.
4.2. La publicidad.

4.3 Otros instrumentos de comunicacién comercial: promociones de ventas, relaciones publicas, venta
personal y marketing directo.

4.4, Nuevas tendencias en comunicacion comercial.

d. Métodos docentes

Para la imparticion de este bloque se combinaran los siguientes métodos docentes:

e Clases teoricas.

e Resolucion de problemas y ejercicios practicos.
e Estudio de casos.

e Aprendizaje basado en proyectos.

e. Plan de trabajo

Para facilitar el seguimiento de las clases teé6ricas se utilizaran presentaciones de diapositivas que se
facilitaran a los alumnos a través del servicio de reprografia de la Facultad y/o del Campus Virtual (Moodle) de
la UVa.

En las clases practicas se resolveran problemas y ejercicios practicos y se estudiaran y discutiran casos de
empresas relacionados con cada tema. Ademas, se plantearan actividades complementarias como el debate
sobre noticias de actualidad, visitas a sitios web de interés o la proyeccion de videos ilustrativos.

Los contenidos de este bloque (BLOQUE I) constituyen el nucleo central del trabajo préactico (proyecto) que
los estudiantes tendran que realizar en equipos de 5 personas. Para desarrollar dicho proyecto grupal cada
equipo tendra que observar las actividades de marketing de una empresa real y completar un analisis
descriptivo y critico de sus decisiones relativas a los diferentes instrumentos de actuacion comercial (producto,
precio, comunicacion y distribucién). Para orientar a los alumnos en el desarrollo de este proyecto se realizara
un seguimiento de los mismos en el aula, asi como en las tutorias que se soliciten. En la informacion sobre el
sistema de evaluacion (apartado 7) se presenta un indice orientativo de los aspectos que deberan tratarse en
este proyecto y se explica cual es su repercusion en la calificacion de la asignatura.

f. Evaluacion

El sistema de evaluacion se describe de forma conjunta para todos los blogues en el apartado 7.

g. Bibliografia basica
e Armstrong, G., Kotler, P. y otros (2011): Introduccion al marketing, 32 edicién. Prentice Hall.
e Santesmases, M. y otros (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicion. Piramide.

h. Bibliografia complementaria
e Alvarez, J. y San José, R. (2012): Comunicacion digital eficaz y legal. Claves juridicas y de marketing para la

empresa del siglo XXI. Lex Nova-Thomson Reuters.
e Esteban Talaya, A. (2008): Principios de marketing, 32 edicion. ESIC.
e Esteban Talaya, A. y Lorenzo Hurtado, C. (2013): Direccion comercial. ESIC.
o Kotler, P. y otros (2006): Direccién de marketing, 122 edicién. Prentice Hall.

e Garcia Goémez, B. y Gutiérrez Arranz, A.M. (2013): Marketing de Fidelizacion. Editorial PirAmide
o Kotler, P. y otros (2000): Introduccion al marketing, 22 edicién. Prentice Hall.
e Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico, 12 edicién. ESIC.
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e Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2012): Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de
direccion, 22 edicion. ESIC.

e Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2009): Casos de marketing estratégico en las organizaciones. ESIC.

e Rodriguez Ardura, 1. (2014): Marketing Digital y comercio electrénico, ediciones Piramide.

e Sanchez, J. y Pintado, T. (2010): Nuevas tendencias en comunicacién. ESIC.

e Santesmases, M. (2012): Marketing. Conceptos y estrategias, 62 edicion. Piramide.

e San Martin, S. (2008): Practicas de marketing. Ejercicios y supuestos. ESIC.

e Vazquez, R. y Trespalacios, J.A. (dir.) (2005): Marketing: Estrategias y aplicaciones sectoriales, 42 edicion.
Civitas.

i. Recursos necesarios

Las instalaciones y medios materiales son los disponibles en nuestra Facultad. EI material didactico de la
asignatura se pondra a disposicion del alumnado a través del servicio de reprografia de la Facultad y/o del
Campus Virtual de la UVa (http://campusvirtual.uva.es/).
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Bloque Il: PLANIFICACION Y ORGANIZACION DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING

Carga de trabajo en créditos ECTS:

* Los 0,9 créditos corresponden a la presentacion y discusién de casos sobre decisiones de marketing mix que se realizara al terminar los cuatro temas que componen

este bloque (ver apartado 6).

a. Contextualizacién y justificacion

La asignatura Fundamentos de Marketing del curso anterior se dedicaba en gran parte a identificar y definir las
oportunidades de marketing. La definicion del mercado de referencia y seleccion del mercado relevante y los
segmentos que se van a tratar de atender, el andlisis de la competencia y otras variables del entorno son
aspectos fundamentales a considerar para establecer las estrategias de marketing adecuadas para el logro de
los objetivos de la empresa. Tales estrategias se articulan mediante la toma de una serie de decisiones
relativas a las variables del marketing mix que, retornando a los contenidos de la asignatura Direccion
Comercial I, son objeto de desarrollo en el bloque precedente. Asi pues, este segundo bloque de la asignatura
sirve para recapitular el proceso de la direccion de marketing. En un Unico tema se abordan los aspectos mas
relevantes de la planificacién de las actividades de marketing, se establecen los tipos y contenidos béasicos que
debe tener un plan de marketing y se presentan algunas nociones bésicas sobre la ejecucion y el control del
plan y sobre las formas alternativas de organizar las actividades de marketing dentro del organigrama de la
empresa.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este bloque, el alumno debera:

» Reconocer la importancia de planificar las acciones de marketing en cualquier organizacion.

» Conocer diferentes tipos de planes de marketing y la estructura y contenidos habituales de cada tipo de
plan.

» Tener nociones sobre las claves para ejecutar de manera adecuada los planes formulados.
» Saber como se controla un plan de marketing.

» Conocer las posibles formas de organizar las actividades de marketing y las implicaciones de la eleccion
de una determinada estructura organizativa.

c. Contenidos

Los epigrafes concretos del tema que compone este bloque son los siguientes:

TEMA 5. Planificacion y organizacion de las actividades de marketing
5.1. Caracteristicas y contenido del plan de marketing.
5.2. Ejecucion y control del plan de marketing.

5.3. Organizacion de las actividades de marketing.

d. Métodos docentes

Para la imparticion de este bloque se combinaran los siguientes métodos docentes:

e Clases tedricas.
e Estudio de casos.
e Aprendizaje basado en proyectos.

e. Plan de trabajo

Las clases tedricas se desarrollaran con el apoyo de diapositivas que igualmente se facilitaran a los alumnos.
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En las clases préacticas se tomaran como casos de estudio algunas empresas reales y/o las analizadas por los
alumnos en sus proyectos grupales y se analizaran los planes de marketing y la forma de organizar las
actividades de marketing de estas empresas. Todos los equipos deberan asimismo concluir su proyecto con
una valoracién critica de la actividad comercial de la empresa y recomendaciones para el futuro.

f. Evaluacién

El sistema de evaluacion se describe de forma conjunta para todos los blogues en el apartado 7.

g. Bibliografia basica

e Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2012): Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de

direccion, 22 edicion. ESIC.

e Santesmases, M. y otros (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicion. Piramide.

h. Bibliografia complementaria

e Armstrong, G., Kotler, P. y otros (2011): Introduccioén al marketing, 32 edicion. Prentice Hall.

e Esteban Talaya, A. (2008): Principios de marketing, 32 edicién. ESIC.

o Kotler, P. y otros (2006): Direccién de marketing, 122 edicién. Prentice Hall.

e Santesmases, M. (2012): Marketing. Conceptos y estrategias, 62 edicion. Piramide.
Sainz de Vicufia, J.M. (2013): El plan de marketing en la practica. 182 edicién. ESIC.

i. Recursos necesarios

Las instalaciones y medios materiales son los disponibles en nuestra Facultad. EI material didactico de la
asignatura se pondra a disposicion del alumnado a través del servicio de reprografia de la Facultad y del

Campus Virtual de la UVa (http://campusvirtual.uva.es/).

6. Temporalizacién (por bloques tematicos)*

marketing

< CARGA PERIODO PREVISTO
BLOQILE METIE ECTS DE DESARROLLO
Bloque | — Instrumentos de actuacion comercial 3 Semanas 1 ala 10
Blogue Il — Planificacion y organizacién de las actividades de 0,60 Semanas 11y 12

5. Métodos docentes y principios metodolégicos

Véanse apartados anteriores (c y d).

Lgl reparto por semanas es meramente orientativo y podra variar dado que cada grupo tiene una distribucién horaria diferente y,

en algunos casos, desigual durante el curso.
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6. Tabla de dedicacion del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases tedricas 27 Estudio y trabajo autonomo individual 47,5
Clases practicas de aula y tutorias 15 Estudio y trabajo autonomo grupal 20
grupales
Evaluacion 3

Total presencial 45 Total no presencial 67,5

7. Sistemay caracteristicas de la evaluacion

INSTRUMENTO-
PROCEDIMIENTO

PESO EN LA
NOTA FINAL

OBSERVACIONES

Examen final: prueba
tedrico/practica escrita.

80%

En esta prueba se dara a los alumnos informacion sobre un caso de una
empresa u organizacion, real o ficticia, y se plantearan una serie de
preguntas cuya respuesta exigira un adecuado conocimiento de la teoria
vista en la asignatura y una buena capacidad para aplicar tales
conocimientos tedricos al caso propuesto en el examen.

Se calificara sobre 10 puntos y se exige una nota minima de 4,5
sobre 10 para poder superar la asignatura, sea en la convocatoria
ordinaria o en la extraordinaria.

Proyecto grupal (5
miembros): descripcion de
las decisiones de marketing
mix de una empresa

20%

A continuacion se ofrece un indice orientativo de los contenidos a tratar
en el trabajo, con una extension maxima de 20 paginas, que incluira
también una defensa oral del mismo. Ambas tareas (el trabajo final por
escrito y la exposicion oral) son estrictamente necesarias para obtener
una calificacién en este apartado.

Durante el curso, se comunicara con antelacion suficiente el plazo para
realizar tanto la presentacion en clase como la entrega final, en ambos
casos antes de que finalice el periodo docente de asignatura, y siempre
con anterioridad al inicio de los examenes. La realizacion y seguimiento
del proyecto grupal sera continua, al hilo de cada bloque tematico. Se
calificara sobre 10 puntos y s6lo computara si en el examen escrito
se alcanza la nota minima exigida de 4,5 sobre 10. La calificacion
obtenida en esta parte (con el peso del 20%) se conservara para la
convocatoria extraordinaria.

CRITERIOS DE CALIFICACION

e Convocatoria ordinaria: ver tabla
e Convocatoria extraordinaria: ver tabla

Sobre la calificacién anterior los profesores podran valorar, a mayores, la participacion del alumno en otras

actividades practicas propuestas para su realizacion dentro y fuera del aula.
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Proyecto/Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

A continuacioén se presenta un indice orientativo de los contenidos que deberan tratarse en el trabajo practico

en equipo (proyecto grupal):

INTRODUCCION
Breve descripcion general la empresa elegida.
Delimitacion de los mercados de referencia y relevante en que compite y breve caracterizacion de

los segmentos a los que atiende.
Descripcion de los competidores en diferentes niveles a los que se enfrenta.

DESCRIPCION DE LOS INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL DE LA EMPRESA

Decisiones sobre productos:
Cartera de productos; estrategias de diferenciacion y posicionamiento; estrategia y valor de

marca; decisiones sobre envases y etiquetado.

Decisiones sobre precios:
Objetivos y estrategia general de precios; tacticas de precios.

Decisiones sobre distribucion:
Caracterizacion de los canales de distribucion y el tipo de intermediarios empleados; politica de

merchandising; comercio electrénico

Decisiones sobre comunicacién comercial:
Objetivos y mix de comunicacion; nuevas tendencias en comunicacion

CONCLUSIONES/RESUMEN EJECUTIVO

Valoracion critica de la actividad comercial de la empresa y recomendaciones para el futuro

Los alumnos deberan detallar las fuentes y referencias utilizadas (libros, revistas, periodicos, sitios web, informacién
facilitada por la propia empresa, etc.). El trabajo debe ser original; el plagio y la utilizacion de textos o materiales
publicados o accesibles a través de Internet sin la correspondiente resefia en las referencias del trabajo y de
fuentes inadecuadas, entre otras, son practicas inadmisibles que seran penalizadas.

8. Consideraciones finales
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