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SUMMARY

This subject develops the operational perspective of marketing, as a means to seek and keep
customers. It provides the professiona profile with knowledge and skills on analysis methods and
marketing management techniques that contribute to better decison making and the success of
companies.

OBJECTIVES.

O1. Understand products strategies of a company.

02. Know the process of designing new products.

03. Know the different aternatives of distribution channels.

O4. Know the factors that influence in the distribution strategies of companies.
O5. Understand the different pricing procedures for products and services.

06. Know the process of external communication of the company.

O7. Know the characteristics of the markeithg communication.

08. Understand how to manage the sales force.

09. Understand the different stages of realization of a marketing plan.

Generically, these objectives are synthesized in providing students with the concepts and basic
tools of operational marketing, which allow them to address and solve business problems in the
business environment and interpret and understand the relevance of an operational marketing plan
and the need for control activities.

The learning’s results are associated with each of these objectives.

REQUISITOS PREVIOS

Es recomendable haber cursado previamente la asignatura Direccion de Marketing Estratégco
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Plan de Ensefianza (Plan de trabajo del profesorado)

Contribucién de la asignatura al perfil profesional:

Esta asignatura desarrolla la perspectiva operativa del marketing, como medio para la atraccion y
retencién de clientes. Proporciona a perfil profesional conocimientos y competencias sobre
métodos de andlisis y técnicas de gestion de marketing que contribuyen a una mejor toma
decisionesy al éxito de las empresas.

Competencias que tiene asignadas:
A continuacién se detallan |as competencias asignadas a la asignatura:

CN1. Comunicarse de forma adecuada y respetuosa con diferentes audiencias (clientes,
colaboradores, promotores, agentes sociales, etc.), utilizando los soportes y vias de comunicacion
mas apropiados (especiamente, las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion), de
modo que pueda llegar a comprender |os intereses, necesidades y preocupaciones de las personasy
organizaciones, asi como expresar claramente el sentido de la mision que tiene encomendada y la
forma en que puede contribuir, con sus competencias y conocimientos profesionales, a la
satisfaccion de esos intereses, necesidades y preocupaci ones.

CN2. Cooperar con otras personas y organizaciones en la realizacion eficaz de funciones y tareas
propias de su perfil profesional, desarrollando una actitud reflexiva sobre sus propias
competencias y conocimientos profesionales y una actitud comprensiva y empatica hacia las
competencias y conocimientos de otros profesionales.

CNa3. Contribuir a la mejora continua de su profesion, asi como de las organizaciones en las que
desarrolla sus practicas a través de la participacion activa en procesos de investigacion, desarrollo
einnovacion.

CN4. Comprometerse activamente en €l desarrollo de practicas profesionales respetuosas con los
derechos humanos, asi como con las normas éticas propias de su @mbito profesiona para generar
confianza en los beneficiarios de su profesion y obtener la legitimidad y la autoridad que la
sociedad |e reconoce.

CNb5. Participar activamente en la integracion multicultural que favorezca el pleno desarrollo
humano, la convivenciay lajusticia social.

CGL1. Capacidad de andlisisy sintesis.

CG2. Capacidad de organizacion y planificacion.

CG3. Comunicacioén oral y escrita en lengua espafiola.

CG5. Conocimientos de informatica relativos al ambito de estudio.
CG6. Capacidad paralaresolucién de problemas.

CG8. Habilidades en la busgueda, identificacion, andlisis e interpretacion de fuentes de
informacién diversas.

CG11. Usar habitualmente la tecnologia de la informaciéon y las comunicaciones en todo su
desempefio profesional.
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CG12. Capacidad paratrabajar en equipo.

CG15. Habilidad en las relaciones personal es.

CG16. Capacidad paratrabajar en entornos diversos y multiculturales.
CGL17. Capacidad criticay autocritica.

CEL. Capacidad de aplicar los conocimientos en la préactica.

CE2. Habilidad para €l disefio y gestién de proyectos.

CES3. Habilidad de transmision de conocimientos.

CE6. Poseer y comprender conocimientos acerca del marco econdmico que regula las actividades
empresariales y de la correspondiente normativa.

CE7. Poseer y comprender conocimientos acerca de la relacion entre laempresay su entorno.

CEO9. Identificar la generalidad de los problemas econdmicos que se plantean en las empresas y
saber utilizar los principal es instrumentos existentes para su resolucion.

CE10. Valorar, a partir de los registros relevantes de informacion, la situacion y previsible
evolucion de una empresa.

CE11. Tomar decisiones estratégicas utilizando diferentes tipos de model os empresariales.
CE12. Elaborar los planesy politicas en | as diferentes éreas funcional es de | as organizaciones.

CE13. Gestionar y administrar una empresa u organizacion de pequefio tamarfio, entendiendo su
ubicacion competitiva e institucional e identificando sus fortalezas y debilidades.

CE15. Vaorar a partir de los registros relevantes de informacion, la situacion y previsible
evolucion de una empresa.

CE16. Emitir informes de asesoramiento sobre situaciones concretas de empresas y mercados.
CEAL. Analizar la cartera de productos de una empresa y desarrollar las estrategias y politicas que
hay que seguir en cada caso.

CAE2. Planificar e desarrollo y lanzamiento de un nuevo producto.

CAES3. Disefiar y gestionar |os canales de distribucion.

CAEA4. Definir el sistemade distribucion fisica.

CAES. Fijar precios de productosy servicios.

CAESG. Desarrollar y evaluar un plan de comunicacion.

CAE?7. Aprender a gestionar lafuerza de ventas de una empresa.
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CAES. Redlizar un plan de marketing.

Objetivos:

O1. Comprender las estrategias diferenciales que se pueden seguir con los productos de una
empresa.

02. Conocer las etapas del proceso de disefio de nuevos productos.
03. Conocer las diferentes aternativas de canal es de distribucion.
O4. Conocer los factores que intervienen en | as estrategias de distribucion de las empresas.
O5. Comprender los diferentes procedimientos de fijacion de precios de |os productos y servicios.
06. Conocer el proceso de comunicacion externa de la empresa.
O7. Conocer las caracteristicas del mix de comunicacion.
08. Comprender como gestionar lafuerza de ventas.
09. Entender las diferentes etapas de realizacién de un plan de marketing.
Genéricamente, estos objetivos se sintetizan en proporcionar a los alumnos los conceptos y
herramientas basicas del marketing operativo, que les permitan abordar y resolver los problemas
comerciales en € ambito empresarial e interpretar y comprender la relavancia de un plan de
marketing operativo y la necesidad del control de las actividades de marketing.

Contenidos:

1. INTRODUCCION AL MARKETING OPERATIVO

2. CONCEPTO, TIPOLOGIA Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS DE
PRODUCTOS

3. LASESTRATEGIAS DE PRODUCTOS EN LA EMPRESA
4. DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

5. EL SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL

6. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION EN LASEMPRESAS
7. LA POLITICA DE PRECIOSEN LA EMPRESA

8. PROCEDIMIENTOS DE FIJACION DE PRECIOS

9. COMUNICACION Y MARKETING

10. PUBLICIDAD, PROMOCION, RELACIONES PUBLICAS Y MARKETING DIRECTO,
VENTA PERSONAL y MARKETING ON LINE
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11. PLAN Y CONTROL DE LASACTIVIDADES DE MARKETING

Metodologia:

La metodol ogia docente que sera utilizada para la consecucion de |os objetivos planteados en esta
asignatura, y la adecuada asimilacion de contenidos y competencias, tanto presenciales como no
presenciales en funcién de las circunstancias derivadas de las consecuencias del Covid-19, incluira
la utilizacién de los siguientes métodos de ensefianza-aprendizaje:

- Clase magistral presencia y/o virtual utilizando los medios a distancia disponibles en la
UL PGC y/o de videos grabados.

- Resolucion de problemas y casos de forma presencial y/o virtual utilizando los medios a
distancia disponibles en la ULPGC y/o de videos grabados.

- Préacticas de aula presencia y/o virtua utilizando los medios a distancia disponibles en la
ULPGC.

- Trabgjos, individuales o en grupo, supervisados por e profesorado de forma presencia y/o
virtual utilizando los medios a distancia disponibles en la ULPGC.

- Exposicion audiovisua del estudiantado de forma presencia o virtual utilizando los medios a
distancia disponibles en la ULPGC.

- Tutorias de forma presencia y/o virtual através del Campus Virtua de la ULPGC y/o de los
medios a distancia disponibles en la ULPGC.

Evaluacion:

Criterios de evaluacion

Los criterios para la evaluacion del alumno se corresponden con una adecuada asimilacién de las
competencias recogidas en este proyecto docente. Por tal motivo, los alumnos serén evaluados en
términos generales y por competencias, prestando una atencién especia a las especificas de la
asignatura.

La programacion sera variada en cuanto a las fuentes a utilizar para la evaluacion y a cada una se
le asignara una ponderacion. De esta forma, los criterios e instrumentos de evaluacion, seran los
siguientes:

C1: Exponer de forma escritay con correccion los contenidos relativos a la direccion de marketing
operativo (01, 02, O3, 04, 05, 06, O7, 08 y 09). Fuente de evaluacion: examenes escritos de
forma presencial o virtual através de las plataformas puestas a disposicion por la ULPGC.

C2: Describir con gemplos y hacer propuestas préacticas rigurosas para una aplicacion del
marketing operativo (O1, O2, O3, 04, O5, 06, O7, 08 y 09). Fuentes de evaluacion: (1)
examenes escritos de forma presencial o virtual a través de las plataformas establecidas por la
ULPGC, (2) realizacion y entrega de un trabajo en grupo, gque sera defendido oralmente en el aula
o de forma virtual a través de las herramientas de videoconferencia puestas a disposicion por la
ULPGC y (3) redlizacion de actividades précticas realizadas de forma individual que seréan
entregadas para su evaluacion al profesorado.

Sistemas de evaluacion

Laevaluacion de esta asignatura girara en torno a los tres siguientes apartados:
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- Ex@menes escritos liberatorios (Dos examenes parciales liberatorios. En en caso de no aprobar
todos los exdmenes parciales liberatorios los alumnos se examinaran de la(s)parte(s) pendientes en
la convocatoria oficial). Los exdmenes se readizaran de forma presencial u online segun las
circunstancias en cada momento derivadas de las consecuencias del Covid-19, que serdn
tedrico-practicos y podrén constar de la realizacion de test, cuestiones de desarrollo, preguntas de
discusion, resolucion de problemas, casos, €etc.

- Readlizacion y defensa de un trabajo en grupo sobre la aplicacion de los conceptos impartidos en
la asignatura en una marca real perteneciente a un sector de actividad asignada por € profesorado
acada grupo (1 prueba). El trabajo deberd ser depositado en un archivo compartido en el OneDrive
de la ULPGC y serd presentado audiovisualmente de forma presencia o a través de las
herramientas de videoconferencia puestas a disposicién por la ULPGC, dependiendo de las
circunstancias derivadas de las consecuencias del Covid-19.

- Actividades préacticas arealizar de formaindividual (4 pruebas).

En un escenario de no presencialidad todos las actividades realizadas para evaluar €l aprendizaje
serealizaran de forma online através de los medios disponibles en la ULPGC.

El sistema de evaluacion seraigual paralas tres convocatorias vinculadas a este proyecto docente.

Tanto en el escenario presencial como no presencial, e sistema de evaluacion se podra modificar
para gjustarse a determinadas situaciones excepcionales de los estudiantes, siempre atendiendo a
las situaciones contempladas en la normativa reguladora vigente (art. 26 del Reglamento de
Evaluacion).

Tanto en e escenario presenciad como no presencial, los/las estudiantes que participan en
programas de movilidad, tanto la presente asignatura se encuentre dentro de su acuerdo académico
y no hubiera sido superada en destino o estuviera calificadas como no presentada (art. 51 del
Reglamento de Movilidad de estudios con reconocimiento académico de la ULPGC), como s la
asignatura no se encuentra en dicho acuerdo, podrdn presentarse en las convocatorias
extraordinaria o especial optando a 100% de la calificacion (Instruccién dictada por €l Vicerrector
de Internacionalizacion y Cooperacion en Septiembre de 2018).

Tanto en el escenario presencial como no presencial, siguiendo lo indicado en los articulos 16 y 16
Bis del Reglamento de Evaluacion de los resultados de aprendizaje, aguellos alumnos en 52 62y 72
convocatoria que hayan solicitado, por escrito, ser excluidos de la evaluacion continua seran
evaluados por un tribunal (art. 12.3 del Reglamento de Evaluacion de los resultados de
aprendizaje), debiendo suponer dicho examen el 100% de la calificacion de la asignatura.

Criterios de calificacion

Tanto en el escenario presencial como no presencial, la asignatura se evaluara sobre la base de una
puntuacién que ira entre 0 y 10. La calificacion global de la misma se deducira de los siguientes
conceptos 'y en sus respectivas proporciones:

- Dos exdmenes parciaes liberatorios: 55% (25% el primero, referido alostemas 1, 2, 3,4, 5y 6,
y 30% el segundo, referido a los temas 7, 8, 9, 10 y 11). En caso de no aprobar los parciales
liberatorios los alumnos se examinaran en la convocatoria oficia de la(s) parte(s) pendiente(s)

- Untrabgo en grupo: 35%

- Cuatro actividades practicas (cuatro): 10% (2,5% cada una)

Tanto en el escenario presencial como no presencial, en e examen escrito establecido para cada
una de las convocatorias ordinaria, extraordinariay especial del curso académico el/la estudiante
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se presentara Unicamente a aguella parte de la materia que no haya superado a través de los dos
examenes liberatorios realizados durante la evaluacion continua. Los criterios concretos de
evaluacion de cada examen o prueba seran especificados en la fecha de celebracion del mismo. La
realizacion del trabajo en grupo y de las cuatro actividades practicas no tendran carécter liberatorio
a efectos del contenido de |os exdmenes tedricos-préacticos, ya sean liberatorios o de convocatoria.

Tanto en el escenario presencial como no presencial, para obtener la calificacion promediando los
criterios anteriores es necesario haber obtenido un minimo de cuatro puntos sobre diez en la
realizacion de los dos exdmenes liberatorios o en las dos partes del examen final tedrico-practico o
en la parte del mismo ala que se hubiera tenido que presentar el/la estudiante en las convocatorias
oficiales. Para poder aplicar este método compensatorio, un minimo de cuatro puntos sobre diez en
el examen tedrico préctico y ponderar los tres criterios de evaluacion, 1os alumnos que no hubiesen
liberado los exdmenes tendran que examinarse de la(s) partes) pendiente(s) en la convocatoria
oficial del examen. En caso de no haber obtenido dicho minimo, la nota final del acta se calculara
como el 55% de la media obtenida en los dos examenes referidos a cada parte. Si el/la estudiante,
habiendo realizado €l trabajo, no se presentase a los examenes pertenecientes a las convocatorias
oficiales, lanota que figurarden el acta seralade No Presentado.

La nota del trabajo, que supone e 35% de la nota global de la asignatura, se considerara que esta
aprobado cuando obtenga una nota de 5 sobre 10. En la nota de cada estudiante se tendra en cuenta
la valoracion gue realice cada miembro del grupo al que pertenece e estudiante respecto de su
dedicacién y compormiso con €l trabajo. Si €el/la estudiante aprueba el trabgjo, la calificacion
alcanzada tendrd una validez de dos afios académicos siempre y cuando no cambie € proyecto
docente en lo que a competencias adquiridas serefiere (art. 19 del Reglamento de Evaluacion).

En €l escenario presencial, log/las estudiantes de intercambio entrantes que se incorporen tarde ala
asignatura y no puedan asistir a un minimo del 60% de las sesiones practicas, seran evaluados a
través de los exdmenes de convocatorias oficiales (55%) mas un trabajo individual (45%). Para
acceder a esta evaluacion deberan acreditar documentalmente su situacion ante el decano (Art. 26
del Reglamento de evaluacion). Los/las estudiantes de intercambio salientes deben remitirse a Art.
48 del Reglamento de movilidad.

Tanto en el escenario presencial como no presencial, estos criterios de calificacion seran aplicables
en todas las convocatorias asociadas a este proyecto docente.

Plan de Aprendizaje (Plan de trabajo de cada estudiante)

Tareas y actividades que realizara segun distintos contextos profesionales (cientifico,
profesional, institucional, social)

Tareasy actividades en un contexto cientifico:

- Busgueda de informacion en la Biblioteca Universitaria, recursos electrénicos, revistas y
periodicos.

- Elaboracion y redaccién de trabajos o actividades escritas de acuerdo con €l método cientifico.

- Resolucién de gjercicios y casos practicos.

Tareasy actividades en un contexto profesional:
- Revision y evaluacion de | as précticas de marketing operativo.

Tareas y actividades en un contexto social:

- Desarrollo de trabajos en grupo en e aulay fuera del aula.

- Defensa y debate de diversos descriptores de la asignatura y/o de las actividades practicas
realizadas.
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La realizacion de estas tareas y actividades estara sujeta a las circunstancias en las que se
desarrolle ladocenciay al grado de aprendizaje de los estudiantes.

Temporalizacion semanal de tareas y actividades (distribuciéon de tiempos en distintas
actividades y en presencialidad - no presencialidad)

SEMANA 1

Presentacién de la asignatura, conformacion de los grupos de trabajo y asignacion de los trabajos a
desarrollar por tales grupos. 1,5 horas tedricas presenciales

Tema 1. INTRODUCCION AL MARKETING OPERATIVO. 1,5 horas tedricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préctica presencial.

Blsgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 2

Tema 2. CONCEPTO, TIPOLOGIA Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS DE
PRODUCTOS. 3 horas tedricas presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucion de casos, redizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 3

Tema 2. CONCEPTO, TIPOLOGIA Y CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS DE
PRODUCTOS. 1,5 horas tedricas presenciales

Tema 3. LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS EN LA EMPRESA. 1,5 horas tedricas
presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préctica presencial.

Blsgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 4

Tema 3. LAS ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS EN LA EMPRESA. 3 horas tedricas
presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 5

Tema4. DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 3 horas tedricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucién de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 6

Tema 4. DISENO Y DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 1,5 horas tedricas
presenciales

Tema5. EL SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL. 1,5 horas tedricas presenciales
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Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.
Busqueda de informacion, resolucién de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 7

Tema5. EL SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL. 3 horas tedricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préctica presencial.

Blsgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 8

Tema 6. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION EN LAS EMPRESAS. 3 horas tedricas
presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 9

Tema7. LA POLITICA DE PRECIOSEN LA EMPRESA. 3 horas tedricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Blsgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 10

Tema7. LA POLITICA DE PRECIOSEN LA EMPRESA. 1,5 horas tedricas presenciales
Tema8. PROCEDIMIENTOS DE FIJACION DE PRECIOS. 1,5 horas tedricas presenciales
Realizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préactica presencial.

Busqueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 11

Tema 8. PROCEDIMIENTOS DE FIJACION DE PRECIOS. 3 horas tedricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucién de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 12

Tema 8. PROCEDIMIENTOS DE FIJACION DE PRECIOS. 1,5 horas tedricas presenciaes
Tema 9. COMUNICACION Y MARKETING. 1,5 horas tedricas presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préctica presencial.

Basgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 13

Tema 9. COMUNICACION Y MARKETING. 1,5 horas tedricas presenciales
Tema 10. PUBLICIDAD, PROMOCION, RELACIONES PUBLICAS Y MARKETING
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DIRECTO, VENTA PERSONAL y MARKETING ON LINE. 1,5 horas teoricas presenciales
Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucién de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 14

Tema 10. PUBLICIDAD, PROMOCION, RELACIONES PUBLICAS Y MARKETING
DIRECTO, VENTA PERSONAL y MARKETING ON LINE. 3 horas tedricas presenciales
Realizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora préctica presencial.

Basgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 15

Tema 11. PLAN Y CONTROL DE LAS ACTIVIDADES DE MARKETING. 3 horas tebricas
presenciales

Realizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con €l trabajo a desarrollar
en grupo. 1 hora practica presencial.

Busqueda de informacion, resolucién de casos, redlizacion de trabagjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

Recursos que tendra que utilizar adecuadamente en cada uno de los contextos
profesionales.

A continuacién se relacionan los recursos a utilizar por 1os alumnos en los contextos profesionales:

- Bibliotecas y hemerotecas.

- Materiales didéacticos elaborados por |os profesores.

- Recursos bibliograficos electronicos disponibles en la ULPGC.

- Ordenadores, software e Internet en los laboratorios informéticos de la ULPGC o en los propios
de los estudiantes.

Resultados de aprendizaje que tendréa que alcanzar al finalizar las distintas tareas.

Los resultados del aprendizaje que tendrd que alcanzar € estudiante se corresponden con el
desarrollo de las competencias que se pretende potenciar en la asignatura, asociadas a cada uno de
los objetivos:

R1: Comprender las estrategias diferenciales que se pueden seguir con los productos de una
empresa (CG1, CG3, CG6, CG12, CG16, CG17, CE1, CE2, CES, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11,
CE12, CE13, CE15, CE16, CN1, CN2, CN4, CEA1).

R2: Conocer las etapas del proceso de disefio de nuevos productos (CGl, CG3, CG6, CG12,
CG16, CG17, CEL, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CN1,
CN2, CN4, CEA?2).

R3: Conocer las diferentes alternativas de canales de distribucion (CG1, CG3, CG6, CG8, CG11,
CG12, CG17, CE1, CE2, CE3, CES6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CEA3,
CA4).

R4: Conocer los factores que intervienen en las estrategias de distribucién de las empresas (CGL,
CG3, CG6, CG8, CG11, CG12, CG17, CE1, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12,
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CE13, CE15, CE16, CEA3J).

R5: Comprender los diferentes procedimientos de fijacidon de precios de los productos y servicio.
(CG1, CG3, CG5, CGb, CG8, CG12, CG15, CG16, CG17, CEL, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9,
CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CG8, CEAS).

R6: Conocer € proceso de comunicacion externa de la empresa (CG1, CG3, CG6, CG8, CG12,
CG15, CG16, CG17, CE1, CE2, CES, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE1S6,
CG8, CEADb).

R7: Conocer las caracteristicas del mix de comunicaciéon (CG1, CG3, CG6, CG8, CG12, CG15,
CG16, CG17, CE1, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CGS,
CEA4, CAES).

R8: Comprender como gestionar la fuerza de ventas (CN1, CN2, CN3, CN4, CN5, CG1, CG2,
CG3, CG8, CG12, CG15, CG16, CG17, CEL, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12,
CE13, CE15, CE16, CEA7).

R9: Entender las diferentes etapas de realizacion de un plan de marketing (CN1, CN2, CN3, CN4,
CN5, CG1, CG2, CG3, CG8, CG12, CG15, CG16, CG17, CE1, CE2, CE3, CE6, CE7, CE9,
CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CEAS).

Plan Tutorial

Atencion presencial individualizada (incluir las acciones dirigidas a estudiantes en 52, 62
y 72 convocatoria)

La atencion individualizada se realizara en los despachos del profesorado y durante el horario de
tutorias publicado al efecto, siempre y cuando las circunstancias derivadas de las consecuencias
del Covid-19 asi |o permitan. No obstante, tales tutorias en el caso de lano presencialidad derivada
del Covid-19 setradadarian al Campus Virtual en el mismo horario.

El objetivo de estas tutorias es el de asesorar a estudiantado en el seguimiento de la asignatura,
resolverles dudas diversas y hacer un seguimiento del aprendizaje continuo realizado.

L as horas semanal es dedicadas a tutorias por el equipo docente seran las siguientes:

Arminda Almeida Santana: 6 horas semanales
Josefa Delia Martin Santana: 6 horas semanales
Agustin De Jesus Quintana Déniz: 6 horas semanales

Las horas de tutorias de cada uno de los profesores se indicaran al principio del curso académico
en el Tablén de anuncios de su despacho y en el Campus Virtual de la ULPGC, las cuales pueden
ser distribuidas entre las diferentes asignaturas que imparte cada profesor en funcién de su carga
docente en cada una de ellas.

Los estudiantes que se encuentren en 52 62y 72 convocatoria 'y hayan renunciado a la evaluacién
continua en los plazos establecidos al efecto, tienen derecho a un plan de accion tutorial en los
términos recogidos en el Plan de Accion Tutoria de la Facultad de Economia, Empresay Turismo
disponible en la pagina web de la Facultad en el apartado Estudiantes.

En el caso que e profesor no pudiera atender estas tutorias personalizadas lo comunicaria a
estudiante con antelacién, o pondria un cartel anunciador.
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Atencion presencial a grupos de trabajo

La atencion presencia a grupos de trabajo se realizara en los despachos del profesorado y durante
el horario de tutorias publicado al efecto, siempre y cuando las circunstancias derivadas de las
consecuencias del Covid-19 asi lo permitan.

El objetivo de estas tutorias consiste en € asesoramiento y seguimiento, asi como evaluacion y
control del trabajo y/o actividades a desarrollar en grupo.

Normalmente, la atencion a grupos de trabajo se realizara previa solicitud de cita o de acuerdo con
la agenda prevista de actividades programadas de la docencia.

Atencion telefénica

La atencidn a estudiante se canalizara principalmente por las tutorias presenciales o través del
Campus Virtual segun las circunstancias en cada momento derivadas de las consecuencias del
Covid-19. Por tanto, salvo casos excepcionales, €l profesorado solo se comunicara tel ef énicamente
con el/la estudiante que asi 1o solicite 0 si asi |0 considere oportuno el profesorado.

Atencion virtual (on-line)

El profesorado realizara una atencién individualizada al estudiantado y/o a los distintos grupos a
través de las herramientas disponibles en e Campus Virtua de la ULPGC, evitandose, en la
medida de lo posible, cualquier otro medio electrénico de comunicacion. Durante su horario de
tutorias € profesorado atendera también virtualmente alog/las estudiantes.

Datos identificativos del profesorado que la imparte.

Datos identificativos del profesorado que la imparte

Dr./Dra. Agustin de Jeslis Quintana Déniz (COORDINADOR)
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS

Ambito: 095 - Conerci al i zaci 6n E I nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 - Conercializaci 6n E Investigaci 6n De Mer.
Despacho: ECONOM A Y DI RECCl ON DE EMPRESAS
Teléfono: 928458120 Correo Electréonico: agustin. qui nt ana@!l pgc. es

D/Dfia. Lorena del Pino Robaina Calderin
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE ENMPRESAS

Ambito: 095 - Conerci alizaci 6n E | nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 - Conercializaci 6n E Investigaci 6n De Mer.
Despacho:

Teléfono: Correo Electrénico: | orena. robai na@ul pgc. es

Dr./Dra. Arminda del Carmen Almeida Santana
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE ENMPRESAS

Ambito: 095 - Conerci al i zaci 6n E | nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 - Conercializaci 6n E | nvestigaci 6n De Mer.
Despacho: ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS
Teléfono: 928458157 Correo Electrénico: ar m nda. al mei da@l pgc. es
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Dr./Dra. Patricia Picazo Peral
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECClI ON DE ENMPRESAS

Ambito: 095 - Conercializaci 6n E | nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 - Comercializaci 6n E I nvestigaci 6n De Mer.
Despacho: ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS
Teléfono: Correo Electrénico: patricia. pi cazo@l pgc. es

D/Dia. Pedro Suarez Jiménez
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS

Ambito: 095 - Conercial i zaci 6n E I nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 - Conercializaci 6n E |Investigaci 6n De Mer.
Despacho: ECONOM A Y DI RECCl ON DE EMPRESAS
Teléfono: Correo Electrénico: pedro. i nenez@l pgc. es
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