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1. Situacion / Sentido de la asignatura

1.1 Contextualizacion

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 caracterizacién de la competencia y los
competidores, el andlisis del comportamiento del consumidor y la definicion de las estrategias de
segmentacion y posicionamiento. Estas bases fundamentales son imprescindibles para abordar, en
asignaturas posteriores, el estudio de las decisiones comerciales de la empresa (en materia de producto,

precio, distribucion y comunicacion) y la investigacién de mercados.

1.2 Relacion con otras materias

Esta asignatura tiene continuidad en las asignaturas obligatorias de “Direccion comercial 1” y “Direccion
comercial II” del tercer curso de ADE y cuarto de DADE. En “Direccidon comercial I” se desarrolla el proceso de
obtencion de la informacidn relativa al mercado y se presentan las técnicas basicas de la investigacion de
mercados. A continuacién, “Direccion comercial II” se plantea como una iniciacion a las variables de la
actuacion comercial y a las correspondientes decisiones del marketing-mix empresarial: decisiones de
producto, precio, distribucién y comunicacién. Sobre estas bases, los alumnos que lo deseen podrdn
completar sus conocimientos de marketing cursando las asignaturas optativas que el area de
Comercializacion e Investigacion de Mercados (CIM) ofertara en este grado cuando las condiciones lo
permitan: “Marketing electrénico”, “Distribucién comercial” y “Marketing internacional y comercio exterior”.
En la siguiente tabla se muestra la ubicacién de “Fundamentos de Marketing” dentro del plan de estudios del

Grado en ADE en relacidn con el resto de asignaturas de la materia de CIM.

S1 - S2 -

S3 Fundamentos de Marketing (6 ECTS) S4

S5 Direccidn comercial | (4.5 ECTS) S6 Direccion comercial 1l (4.5 ECTS)
Optativas de CIM Optativas de CIM
S7 S8
(actualmente no ofertadas) (actualmente no ofertadas)

1.3 Prerrequisitos

Ninguno.
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2. Competencias

Puesto que el listado de competencias de la asignatura "ha de estar conforme con los compromisos que figuran
en la correspondiente memoria de verificacidon" del titulo, nos limitamos a reproducir las competencias que se
incluyen en la ficha de la asignatura del Grado en ADE, incluso si consideramos que tanto su formulacién como su

seleccion son poco acertadas.

2.1 Generales

G1. Poseer conocimientos bdsicos de la Economia y la Empresa que, partiendo de la base de la Educacion
Secundaria General, alcancen el nivel propio de los libros de texto avanzados e incluyan, también, algunos
aspectos que se sitlan en la vanguardia de la Ciencia Econédmica y del ambito de la Empresa.

G2. Saber aplicar los conocimientos adquiridos a su trabajo de forma profesional y poseer las competencias que
suelen demostrarse mediante la elaboracidn y defensa de argumentos y la resolucidon de problemas de caracter
econdémico-empresarial.

G3. Tener la capacidad de reunir e interpretar datos e informacion relevante desde el punto de vista econdmico-
empresarial para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas de indole social, cientifica o ética.

G4. Poder transmitir (oralmente y por escrito) informacion, ideas, problemas y soluciones relacionados con
asuntos econdmico-empresariales a publicos especializados y no especializados de forma ordenada, concisa,

clara, sin ambigliedades y siguiendo una secuencia ldgica.

2.2 Especificas

E1. Poseer un conocimiento adecuado de la empresa y su marco institucional, asi como los elementos basicos del
proceso de direccidn, la organizacion, las operaciones, los recursos humanos, la comercializacién y la financiacion
e inversion.

E2. Comprender los elementos fundamentales del entorno socioeconémico nacional e internacional y del devenir
histérico en el que las empresas desarrollan su actividad, asi como su incidencia en las diversas areas funcionales
de la empresa.

E3. Conocer el comportamiento de los agentes econdmicos y las organizaciones (empresas, economias
domeésticas, entidades no lucrativas, sector publico,...) y el funcionamiento de los mercados, junto con los factores
relevantes a la hora de adoptar decisiones.

E4. Conocer los instrumentos y herramientas disponibles para disefiar politicas y estrategias empresariales en el
ambito general de la organizacion o en cuanto a financiacién e inversion, operaciones, capital humano vy
comercializacion, a la vez que comprender sus efectos sobre los objetivos empresariales y sus resultados.

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

E10. Formular hipdtesis y previsiones sobre una idea de negocio y ser capaz de convertirla en un proyecto

empresarial (aprender a emprender).

Universidad de Valladolid
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2.3 Transversales

T1. Capacidad para comunicarse de forma fluida en castellano, tanto de modo oral como escrito.

T3. Alcanzar las habilidades propias del manejo basico de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC).

T4. Demostrar capacidad intelectual para el pensamiento analitico y la interpretacion econdmico-empresarial de
documentos, bases de datos e informaciones sociales, asi como desarrollar un espiritu critico ante el saber
establecido.

T5. Adquirir la capacidad para trabajar en equipo, demostrando habilidad para coordinar personas y tareas
concretas, y contribuyendo con profesionalidad al buen funcionamiento y organizacion del grupo, sobre la base
del respeto mutuo.

T6. Gestionar de forma eficiente el tiempo, asi como planificar y organizar los recursos disponibles estableciendo
prioridades y demostrando capacidad para adoptar decisiones y afrontar dificultades cuando éstas aparezcan.

T7. Adquirir un compromiso ético en el ejercicio de la profesion.

T8. Desarrollar una actitud favorable al cambio y poseer una alta capacidad de adaptacién (flexibilidad).

3. Objetivos

El alumno debe conocer:

= La evolucién del contenido y alcance de la disciplina del marketing en torno a los conceptos de venta,
intercambio y relacion.

= La evolucion de la dimensién filoséfica del marketing hasta llegar al enfoque actual de orientacidn
estratégica al mercado.

= El papel del marketing en una empresa estratégicamente orientada al mercado, es decir, las actividades
del marketing estratégico y del marketing operativo.

= Las dimensiones basicas del mercado de referencia de la empresa y el proceso de definicion de su
mercado relevante.

= El procedimiento de evaluacidn del atractivo del mercado a partir de su tamafio actual y su potencial de
crecimiento.

= Los niveles de analisis de la competencia en el mercado, los determinantes del grado de rivalidad
competitiva y el perfil de los competidores directos.

= El proceso de decision de compra del consumidor: sus fases generales, sus variantes (modelo de jerarquia
de efectos) y sus determinantes internos y externos.

= La metodologia para la evaluacion de las respuestas cognitivas, afectivas y de comportamiento efectivo del

consumidor y del mercado a las acciones de la empresa

Universidad de Valladolid
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= Las decisiones de segmentacién, diferenciacién y posicionamiento para la generacién y explotacién de las

ventajas competitivas de la empresa.

El alumno debe ser capaz de:
= Reconocer la filosofia de marketing que impera en una empresa.
= Definir y caracterizar el mercado de referencia y el mercado relevante de una empresa.
= Realizar un diagndstico basico de las oportunidades y amenazas que presenta el mercado de una empresa
sobre la base del estudio del comportamiento de los consumidores y la actuacion de los competidores.
= |dentificar las estrategias de segmentacidn, diferenciacidn y posicionamiento de una empresa y la clase de

ventaja competitiva que esta explotando en su mercado.

4. Bloques tematicos

Bloque 1: INTRODUCCION AL CONCEPTO Y PAPEL DEL MARKETING

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

El programa se abre con un primer bloque de caracter introductorio que pretende el acercamiento del alumno al
concepto de marketing. A tal efecto se describe la evolucién y alcance actual del marketing y se hace hincapié en su
concepcion en torno a las nociones de intercambio y relacion. Asimismo, se analizan las diferentes orientaciones
filosoficas del marketing para exponer, seguidamente, las limitaciones de la orientacidn al consumidor y proponer la
orientacion estratégica al mercado como filosofia empresarial mds adecuada para la organizacion. Finalmente, se
precisan las funciones del marketing en una empresa orientada al mercado: el marketing estratégico y el marketing
operativo.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar el bloque el alumno debe ser capaz de...

= Delimitar el alcance y el contenido actual del marketing.

= Determinar las implicaciones de las nociones de intercambio y relacion sobre el dominio de estudio
del marketing y sobre la actuacién de la empresa.

= Definir la triple dimension del marketing dentro de la empresa: filosofia, analisis y accion.

= Describir las implicaciones empresariales de la adopcién de una orientacidn estratégica al mercado.

¢. Contenidos

Este bloque se desglosa en dos temas:

TEMA 1. CONTENIDO Y ALCANCE DE LA DISCIPLINA DE MARKETING
1.1. Formacidn del concepto de marketing.

1.2. La ampliacion del concepto de marketing. La nocién de intercambio.
1.3. Concepto y contenido actuales del marketing. La nocion de relacién.

Universidad de Valladolid
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TEMA 2. BASES IDEOLOGICAS DEL MARKETING EN LA ADMINISTRACION DE LA EMPRESA
2.1. La orientacidn al consumidor y sus limitaciones.

2.2. La orientacion estratégica al mercado.

2.3. Papel del marketing en la empresa orientada al mercado.

Métodos docentes

e (lases tedricas

e Estudio de casos

e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Clases practicas y seminarios
= Discusién en clase de una lectura.
= Exhibicion de un documental sobre la orientacidon al mercado y sobre la orientacidn social en el

marketing.

Estudio y trabajo auténomo individual
= Entrega de trabajo individual:

Los alumnos realizardn un trabajo escrito individual en el que comentardn los aspectos mas

relevantes del video que se ha mostrado en clase, siempre en relacién con los asuntos abordados en

este primer bloque tematico.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques tematicos en el apartado 7.

g. Bibliografia
Esteban Talaya, A. y J.A: Mondéjar Jiménez (coords.) (2013): Fundamentos de
. , Marketing. Esic.
Bibliografia . o ; - p \
basica Kotler, P. y otros (2006): Direccion de Marketing, 122 edicion. Prentice Hall. Madrid.

Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicion.
Piramide, Madrid.
Armstrong, G. y otros (2011): Introduccion al marketing. 32 edicidn. Prentice Hall.
Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicion. Prentice Hall.
Kotler, P. y otros (2004): Marketing, 102 edicion. Prentice Hall, Madrid.
Kotler, P. y otros (2008): Fundamentos de Marketing. Prentice-Hall, Méjico, 82

Bibliografia edicidn.

complementaria

Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico. 12 edicion. Esic.

Santesmases, M. (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicién. Piramide, Madrid.

Vazquez Casielles, R. y J.A. Trespalacios Gutiérrez (dir.) (2005): Marketing:
Estrategias y aplicaciones sectoriales, 42 edicidn. Biblioteca Civitas de Economia y
Empresa. Civitas, Madrid.

Lectura
recomendada

LEVITT (1977): “La miopia en el marketing”.

h. Temporalizacion

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

1 ECTS Semanas 1 a 3.

Universidad de Valladolid
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Bloque 2 EL MERCADO DE REFERENCIA DE LA EMPRESA

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

Iu

En el primer tema de este bloque (tema 3) se define el “mercado de referencia” de la empresa en términos del
concepto de funcidn o necesidad genérica y del caracter substituible de las diferentes tecnologias-productos que
hacen posible el cumplimiento de esa funcién y la satisfaccion de dicha necesidad genérica. A continuacién se
exponen las alternativas estrategias de cobertura del mercado de referencia y de delimitacién del mercado
relevante. Finalmente, se evalla el atractivo de cada uno de sus productos-mercado. Para ello se analiza la dindmica
del mercado a partir de la descripcion del ciclo de vida de un producto-mercado, el proceso de evolucién de un
producto-mercado en entornos competitivos y el proceso de cambio tecnoldgico.

En el tema siguiente (tema 4) se estudia la estructura competitiva del mercado y se detectan las posibles amenazas u
oportunidades que se derivan de las actuaciones de los competidores. El objetivo final es precisar las ventajas

competitivas que la empresa puede explotar.

b. Objetivos de aprendizaje

Objetivos del tema: Al finalizar el tema el alumno debe ser capaz de...

= Distinguir los conceptos de mercado, industria y producto-mercado.

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

= Realizar un analisis del atractivo de un mercado a partir del concepto de ciclo de vida del producto.

= Describir otros modelos tedricos alternativos al CVP.

= |dentificar y analizar a los competidores de una empresa.

= Analizar el grado de rivalidad competitiva y razonar cudl es su influencia sobre las decisiones de la
empresa.

= |dentificar cuales son o pueden ser las fuentes de ventaja competitiva de una empresa a partir del
analisis de la competencia.

¢. Contenidos

Este blogue se desglosa en dos temas:

TEMA 3. DELIMITACION DEL MERCADO Y ANALISIS DE LA DEMANDA GLOBAL
3.1. La nocién de necesidad y la identificacion del mercado de referencia.

3.2. La macro-segmentacion y la definicion del mercado relevante.

3.3. Evaluacién del atractivo del mercado.

3.4. La demanda global y sus determinantes.

3.5. Innovacion y dinamica del mercado. El ciclo de vida del producto.

TEMA 4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

4.1. El fendmeno competitivo: perspectivas y niveles de andlisis.

4.2. La nocion de rivalidad ampliada.

4.3. La intensidad competitiva intra-mercado.

4.4. |dentificacion y andlisis de los competidores actuales. El benchmarking.

d. Métodos docentes

e C(Clases tedricas

e Estudio de casos

Universidad de Valladolid
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e Aprendizaje basado en proyectos

e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Actividades practicas y seminarios
= Presentacion al alumno de casos concretos para que identifique el mercado de referencia, la
estrategia de cobertura y el mercado relevante de la empresa.
= Debate en grupos dentro del aula sobre el ciclo de vida de algin producto o servicio y sobre las
acciones de marketing recomendadas en cada fase.
= Discusién en clase de casos reales.

Estudio y trabajo auténomo grupal

= Los alumnos, en equipos de tres o cuatro personas, comenzaran un proyecto grupal consistente en el
analisis estratégico de las oportunidades de marketing en un determinado sector o empresa. Este
trabajo se ird completando y presentando al hilo de cada bloque tematico siguiendo la estructura
propuesta en el programa.
Los alumnos iniciaran su proyecto con una descripcién de la empresa y el andlisis de su entorno:
descripcion y diagndstico del sector, caracterizacion del ciclo de vida del producto y analisis de la
competencia.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques tematicos en el apartado 7.

g. Bibliografia
e Esteban Talaya, A. y J.A: Mondéjar Jiménez (coords.) (2013): Fundamentos de
Bibliografia Marketing. Esic.
basica o Kotler, P. y otros (2006): Direccion de Marketing, 122 edicion. Prentice Hall. Madrid.

e Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico. 12 edicidn. Esic.

e Armstrong, G. y otros (2011): Introduccion al marketing. 32 edicién. Prentice Hall.

o Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicion. Prentice Hall.

o Kotler, P. y otros (2004): Marketing, 102 edicion. Prentice Hall, Madrid.

o Kotler, P. y otros (2008): Fundamentos de Marketing. Prentice-Hall, Méjico, 82
edicidn.
Bibliografia ¢ Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2007): Estrategias de marketing. 12 edicién. ESIC.

complementaria |e Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicion.
Pirdmide, Madrid.

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

e Vazquez Casielles, R. y J.A. Trespalacios Gutiérrez (dir.) (2005): Marketing:
Estrategias y aplicaciones sectoriales, 42 edicién. Biblioteca Civitas de Economia y
Empresa. Civitas, Madrid.

h. Temporalizacién

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO
1,2 ECTS Semanas 3 a 6.

Universidad de Valladolid
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Bloque 3: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA DEMANDA

Carga de trabajo en créditos ECTS: 2.6
a. Contextualizacion y justificacion

Este tercer bloque introduce al alumno en el estudio del comportamiento del comprador. El concepto de necesidad,
su traduccion en unos deseos que el consumidor expresa de una forma mds o menos clara y su manifestacion final
en términos de una demanda o intencidn de compra conforman la secuencia sobre la que se asienta la orientacidn al
consumidor. Con estos presupuestos de partida se estudia el comportamiento de compra del consumidor como un
proceso de decision en el que influyen diversos factores de naturaleza interna y externa.

A continuacion se analiza la tipologia de respuestas del consumidor ante los estimulos de marketing: la respuesta
cognitiva, la respuesta afectiva y la respuesta en términos de comportamiento efectivo. Finalmente, se profundiza
en la fidelizacién del cliente como fuente de ventaja competitiva para la empresa.

b. Objetivos de aprendizaje

Objetivos del tema: Al finalizar el tema el alumno debe ser capaz de...

= Describir el proceso de compra del consumidor y los factores que influyen en su comportamiento de
compra.
= Valorar la importancia del proceso de compra y de las distintas respuestas del consumidor sobre las
decisiones de marketing de la empresa.
= Analizar qué aspectos del consumidor pueden afectar a su comportamiento de compra de un producto
concreto.
= Medir los distintos indicadores de las respuestas del consumidor.
= Comprender el concepto de cuota de mercado y su valor como medida de la competitividad de una
empresa.
= Saber calcular la cuota de mercado de una marca y sus componentes estructurales.
= Saber evaluar cdmo evolucionan las cuotas de las marcas que compiten en el mercado.
= Descomponer la cuota de mercado e interpretar cada uno de sus componentes.
= Definir cdmo las actividades de marketing proporcionan valor al consumidor.
= Juzgar qué acciones concretas de las empresas denotan la practica de un marketing de relaciones.

¢. Contenidos

Este bloque se desglosa en tres temas:

TEMA 5. EL CONSUMIDOR Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA

5.1. La unidad de consumo y el proceso de decision de compra.

5.2. El modelo de jerarquia de respuestas del consumidor.

5.3. Determinantes internos y externos del comportamiento del comprador.

TEMA 6. CONOCIMIENTO Y EVALUACION DEL PRODUCTO

6.1. La busqueda de informacidn y la respuesta cognitiva.

6.2. La evaluacidén multi-atributo del producto.

6.3. La respuesta afectiva del consumidor: la actitud y el valor percibido.
6.4. Actuaciones empresariales para la mejora de la respuesta afectiva.

TEMA 7. LA DECISION DE COMPRA Y EL COMPORTAMIENTO POST-COMPRA

7.1. El comportamiento efectivo de compra y el anélisis de la cuota de mercado.

7.2. La satisfaccidn del consumidor y su respuesta post-compra.

7.3. La lealtad y el compromiso relacional del consumidor. La practica del marketing.

Universidad de Valladolid
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d. Métodos docentes

e C(Clases tedricas
e Ejercicios practicos
e Estudio de casos

e Aprendizaje basado en proyectos

e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Actividades practicas y seminarios
= Realizacién de ejercicios practicos sobre la medicién e interpretacion de la respuesta del consumidor,
asi como sobre el calculo, descomposicion y evolucion de la cuota de mercado.
= Discusién de estudios sobre el comportamiento del consumidor.
= Discusién en clase de casos reales.
= Visionado de un video sobre los cambios en el comportamiento del consumidor.

Estudio y trabajo auténomo grupal
= En este bloque se continuara el proyecto grupal iniciado en el bloque anterior. Los alumnos deberan
caracterizar los consumidores de la empresa y el sector en términos de su comportamiento de

compra.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques tematicos en el apartado 7.

g. Bibliografia

Bibliografia
basica

Esteban Talaya, A. y J.A: Mondéjar Jiménez (coords.) (2013): Fundamentos de
Marketing. Esic.

Kotler, P. y otros (2006): Direccion de Marketing, 122 edicion. Prentice Hall. Madrid.
Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico. 12 edicidn. Esic.

Bibliografia
complementaria

Armstrong, G. y otros (2011): Introduccion al marketing. 32 edicion. Prentice Hall.
Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicion. Prentice Hall.

Kotler, P. y otros (2004): Marketing, 102 edicién. Prentice Hall, Madrid.

Kotler, P. y otros (2008): Fundamentos de Marketing. Prentice-Hall, Méjico, 82
edicion.

Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicidn.
Pirdmide, Madrid.

Santesmases, M. (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicion. Piramide, Madrid.
Vazquez Casielles, R. y J.A. Trespalacios Gutiérrez (dir.) (2005): Marketing:
Estrategias y aplicaciones sectoriales, 42 edicién. Biblioteca Civitas de Economia y
Empresa. Civitas, Madrid.

h. Temporalizacion

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

2,6 ECTS Semanas 6 a 13.
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Bloque 4: LA DECISION DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO EN EL MERCADO

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

El bagaje de conocimientos adquirido por el alumno sobre la actuacion de los competidores y el comportamiento
de los consumidores en el mercado le sitta en condiciones de abordar el estudio de la segmentacion del mercado y
la diferenciacion de la oferta comercial. El reconocimiento expreso de la heterogeneidad de la demanda y la
evaluacion de los segmentos identificados, por un lado, y el analisis de las posibilidades de diferenciacién de la
oferta, por otro, determinan finalmente la decisidn empresarial de posicionamiento estratégico en el mercado.

b. Objetivos de aprendizaje

Objetivos del tema: Al finalizar el tema el alumno debe ser capaz de...

= Justificar la relevancia de la segmentacion de mercados y del posicionamiento estratégico para fijar
las estrategias de marketing-mix.
= Determinar los posibles criterios para segmentar un mercado y las estrategias de segmentacion y

posicionamiento que puede seguir una empresa.

c. Contenidos

Este bloque consta de un tema:

TEMA 8. SEGMENTACION DEL MERCADO Y POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE LA EMPRESA
8.1. Laheterogeneidad de la demanda y la segmentacion del mercado.

8.2. Labusqueda de la competitividad: diferenciacion y ventaja competitiva.

8.3.  El posicionamiento estratégico de la empresa y su oferta.

d. Métodos docentes

e C(Clases tedricas
e  Estudio de casos

e Aprendizaje basado en proyectos

e. Plan de trabajo

Clases teoricas

Actividades practicas y seminarios
= Discusidn en clase de un caso sobre segmentacion, publico objetivo y posicionamiento.

Estudio y trabajo auténomo grupal
= Los alumnos completardn su proyecto con el analisis de las estrategias de segmentacion,
diferenciacidon y posicionamiento de la empresa.

f. Evaluacion

Se describe de forma conjunta para todos los bloques tematicos en el apartado 7.

Universidad de Valladolid
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g. Bibliografia
e Esteban Talaya, A. y J.A: Mondéjar Jiménez (coords.) (2013): Fundamentos de
Bibliografia Marketing. Esic.
basica o Kotler, P. y otros (2006): Direccion de Marketing, 122 edicion. Prentice Hall. Madrid.

e Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico. 12 edicion. Esic.

e Armstrong, G. y otros (2011): Introduccion al marketing. 32 edicién. Prentice Hall.

o Kotler et al. (2000): Introduccién al Marketing, 22 edicion. Prentice Hall.

o Kotler, P. y otros (2004): Marketing, 102 edicion. Prentice Hall, Madrid.

o Kotler, P. y otros (2008): Fundamentos de Marketing. Prentice-Hall, Méjico, 82
edicidn.
Bibliografia e Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2007): Estrategias de maketing. 12 edicién. ESIC.

complementaria |e Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicion.
Pirdmide, Madrid.

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

e Vazquez Casielles, R. y J.A. Trespalacios Gutiérrez (dir.) (2005): Marketing:
Estrategias y aplicaciones sectoriales, 42 edicion. Biblioteca Civitas de Economia y
Empresa. Civitas, Madrid.

h. Temporalizacion

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO
0,8 ECTS Semanas 13 a 15.

5. Métodos docentes y principios metodologicos

Como se ha detallado para cada bloque tematico, a lo largo de la asignatura se combinan fundamentalmente los
siguientes métodos docentes:

= (Clase magistral
= Resolucién de ejercicios practicos
= Estudio de casos reales

= Aprendizaje basado en proyectos

6. Tabla de dedicacion del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases tedricas 36 Estudio y trabajo auténomo individual 60
Clases practicas y seminarios 20 Estudio y trabajo auténomo grupal 30
Otras actividades (evaluacion) 4

Total presencial 60 Total no presencial 20

Universidad de Valladolid
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7. Sistema y caracteristicas de la evaluacion

_— Peso enla .
Instrumento/Procedimiento ' Observaciones
nota final
Prueba escrita de cardacter tedrico-practico realizada al finalizar el
curso (tanto en la convocatoria ordinaria de enero como en la
extraordinaria de febrero) para evaluar los conocimientos

tedricos y practicos adquiridos.
Prueba presencial escrita:

) 75% Esta prueba combinara preguntas cortas de desarrollo, ejercicios
examen final

de aplicaciéon y problemas que se plantearan en torno al
enunciado de un caso real o ficticio sobre una empresa u otro
tipo de organizacion.

Se exigira una nota minima de 4 puntos sobre 10.

La realizacidn y seguimiento del proyecto grupal sera continua, al
hilo de cada bloque tematico. Se calificard sobre 10 puntos y sélo
20% computara si en el examen final se obtienen al menos 4 puntos.

Proyecto grupal (trabajo
escrito): diagndstico de las
oportunidades y amenazas

e o . o
de mercado de una empresa La calificaciéon obtenida en esta parte (con el peso del 20%) se

conservara para la convocatoria extraordinaria de la asignatura.

La participacion del alumno en otras actividades prdcticas
realizadas en el aula o fuera de ella (ej. resolucién de problemasy
casos, debates, etc.) se evaluara de manera individual para cada

5% alumno, se calificara sobre 10 puntos y sélo computara si en el
examen final se obtienen al menos 4 puntos.

Participacion en otras
actividades practicas

La calificacion obtenida en esta parte (con el peso del 5%) se
conservara para la convocatoria extraordinaria de la asignatura.

8. Consideraciones finales

No hay.
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