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SUMMARY

This subject aims to contribute to the student of the degree in Business Administration and
Management being able to develop the strategic perspective of marketing, as a means to attract and
retain customers. To the professiona profile, this subject provides methods of analysis and
marketing management techniques that contribute to better decision making and the success of
firms. The objectives to be achieved with this subject are:

O1: Understand the importance of marketing orientation in firms,

0O2: Understand the functions of the strategic and operational perspective of marketing.

03: Understand the strategies and differential actions of firms based on the type of markets in
which they operate.

O4: Know the different methods to delimit commercial aress.

O5: Understand the factors that influence consumer behavior in consumer markets and industrial
markets.

06: Know the different methods to estimate the potential market.

O7: Know the statistical techniques to make forecasts of short-term sales and methodologies to
make subjective forecasts in the long term.

08: Understand the process of conducting a commercial investigation.

In other words, the main objective of this subject is to initiate the student in the knowledge related
to marketing, once in the first two courses of this degree has paid more attention to the
instrumental disciplines that serve as the basis for the most specific agendas on business activity.
Under this perspective, it is intended to provide the student with the basic knowledge of this
discipline, that is, knowledge, techniques and procedures useful to solve comercial problems.

REQUISITOS PREVIOS
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Plan de Ensefianza (Plan de trabajo del profesorado)

Contribucién de la asignatura al perfil profesional:

Esta asignatura pretende contribuir a que €l estudiantado del grado de Administracion y Direccién
de Empresas sea capaz de desarrollar la perspectiva estratégica del marketing, como medio parala
atraccion y retencion de clientes. Proporciona al perfil profesional conocimientos sobre métodos
de andlisis y técnicas de gestion de marketing que contribuyen a una mejor toma decisiones y al
éxito de las empresas.

Competencias que tiene asignadas:

A continuacion se detallan las competencias que la asignatura contribuird a lograr:

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 10s 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.

CN3. 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 ambito profesional 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. Comunicacion 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
informacion diversas.

CG11. Usar habitualmente la tecnologia de la informacién y las comunicaciones en todo su
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desempefio profesional.

CG12. Capacidad paratrabajar en equipo.

CG15. Habilidad en las relaciones personal es.

CG16. Capacidad paratrabajar en entornos diversos y multiculturales.
CG17. Capacidad criticay autocritica

CEL. Capacidad de aplicar los conocimientos en la préactica.

CE2.- Habilidad para el disefio y gestion de proyectos.

CE3. Habilidad de transmision de conocimientos.

CES6.- 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 econémicos 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. Aprender adiagnosticar |as diferentes orientaciones comerciaes de las empresas.
CEAZ2. Aprender adelimitar areas comercialesy a determinar su atraccion.

CEAS. Aprender a segmentar mercados.

CEA4. Determinar mercados potenciales y demanda global diferenciando segin tipologia de
mercados.

CEADS. Redlizar previsiones de ventas.

CEAG. Aprender a detectar |a necesidad de realizar estudios de mercado y a establecer técnicas de
investigacion mas adecuadas en funcion de objetivos.
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Objetivos:
L os objetivos formativos que se pretende alcanzar con laimparticién de esta asignatura son:

O1: Comprender laimportancia de la orientacion al marketing en las empresas.

02: Conocer las funciones de |a perspectiva estratégicay operativa del marketing.

O3: Entender las estrategias y acciones diferenciales de las empresas en funcién de la tipologia de
mercados en |os que operan.

O4: Conocer los diferentes métodos para delimitar éreas comerciales.

O5: Comprender los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en los mercados
de consumo y en los mercados industriales.

06: Conocer los diferentes métodos de determinar mercados potenciales.

O7: Conocer las técnicas estadisticas para realizar previsiones de ventas a corto plazo y las
metodologias pararealizar previsiones subjetivas alargo plazo.

08: Comprender el proceso de realizacion de unainvestigacion comercial.

En otras palabras, € principal objetivo de esta asignatura es € de iniciar a estudiantado en los
conocimientos relacionados con el marketing, una vez que en los dos primeros cursos de esta
carrera se ha prestado una mayor atencién alas disciplinas instrumentales que sirvan de base alos
temarios més especificos sobre la actividad empresarial. Bgjo esta perspectiva, |0 que se pretende
es proporcionar a estudiantado los conocimientos béasicos de esta disciplina, dandole
conocimientos, técnicas y procedimientos que le permitan resolver los problemas de ambito
comercia que puedan presentarsele en el futuro.

Contenidos:
Los contenidos aimpartir en la asignatura son |os siguientes:

- Naturalezay alcance del marketing.

- El marketing en los mercados de consumo final, industrial y de servicios. Sus caracteristicas y
estrategias diferenciales.

- Las éareas comerciaesy los diferentes model os de determinaci on.

- Segmentacion y posicionamiento.

- Comportamiento del consumidor final e industrial.

- Estimacién de la demanda global y mercado potencial.

- Prevision de ventas.

- Investigacion de Mercados.

Estos contenidos se desarrollaran en los siguientes temas:

TEMA 1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING

Introduccion

Concepto y contenido del marketing

El intercambio como elemento central del marketing

El marketing en la gestion empresarial: Satisfaccion alargo plazo del consumidor
Las funciones del marketing en laempresa

TEMA 2. EL MERCADO Y SU CLASIFICACION
Introduccién

El mercado: concepto y limites

El entorno del subsistema comercial

Clasificacion de los mercados

Las areas comerciales. conceptos basicos
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TEMA 3. LA SEGMENTACION DE MERCADOS
Introduccion

Definicion y enfoques de segmentacion

El proceso de segmentacion de mercados

Criterios de segmentacion de mercados

Técnicasy estrategias de segmentacion de mercados

TEMA 4. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR'Y DE LAS ORGANIZACIONES
Laimportancia del consumidor en el marketing

El proceso de decision de compradel consumidor final

El proceso de decision de compradel consumidor industrial

TEMA 5. ANALISISDE LA DEMANDA GLOBAL Y DE UNA MARCA
Introduccion

Concepto y dimensiones de la demanda global y de una marca

Factores determinantes de la demanda. Demanda global y mercado potencial
M étodos de estimacion del mercado potencial

TEMA 6. PREVISION DE LA DEMANDA

Introduccion

Proceso de prevision de la demanda

Técnicas de prevision de la demanda

Métodos de prevision del enfoque a corto plazo

El método Delphi como método de prevision alargo plazo

TEMA 7. LA INVESTIGACION COMERCIAL

El Sistema de Informacién de Marketing y la Investigacion Comercial
L as Fuentes de Informacion

El proceso paralarealizacion de unal.C.

Investigaciones Descriptivas, Exploratoriasy Causales

Metodologia:

La metodol ogia docente, que sera utilizada parala consecucion de los objetivos planteados y 1a
adecuada asimilacion de contenidos y competencias, podra consistir en la utilizacién de métodos
de ensefianza-aprendi zaj e tanto presenciales como no presenciales en funcion de las

circunstancias derivadas de las consecuencias del Covid-19. Estos métodos se corresponden con:

- Clase magistral presencial y/o virtual utilizando los medios a distancia disponibles en la ULPGC
y/o de videos grabados.

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

- Practicas de aula presencial y/o virtual utilizando los medios a distancia disponiblesen |la
ULPGC.

- Trabajos, individuales o en grupo, supervisados por el profesorado de forma presencial y/o
virtual utilizando los medios a distancia disponibles en la ULPGC.

- Exposicion oral del estudiantado de forma presencia o virtua utilizando los medios a distancia
disponibles en laULPGC.

- Tutorias de forma presencial y/o virtual através del Campus Virtual dela ULPGC y/o delos
medios a distancia disponibles en laULPGC.
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Evaluacion:

Criterios de evaluacion

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

L os criterios e instrumentos de evaluacion, asi como las fuentes a utilizar parala misma se
corresponden con |os siguientes:

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

C2: llustrar con ejemplos reales y practicos la aplicacion del marketing estratégico en las
organizaciones (01, O2, O3, 04, 05, 06 y O7). Fuentes de evaluacion: (1) examen escrito de
forma presencia o virtual através de las plataformas establecidas por la ULPGC, (2) realizacion y
entrega de un trabajo en grupo, que sera defendido oralmente en el aula o de forma virtual através
de las herramientas de videoconferencia puestas a disposicion por la ULPGC y (3) realizacion de
dos actividades tedrico-précticas realizadas de forma individual, presencial u online, que seran
entregadas para su evaluacion a profesorado.

Sistemas de evaluacion

Laevauacion continua de esta asignatura girara en torno a los siguientes tres apartados:

- Examen escrito (1 prueba). Preferentemente se realizard de manera presencial. No obstante, el
examen se redlizard4 de forma presencial u online, segun las circunstancias en cada momento
derivadas de las consecuencias del Covid-19, y podran constar de la realizacion de test, cuestiones
de desarrollo, preguntas de discusion, resolucion de problemas, casos, etc

- Redlizacion y defensa oral 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 el
profesorado a cada grupo (1 prueba). El trabajo debera ser depositado en una carpeta de OneDrive
creada por el profesorado atal efectoy sera presentado oralmente de forma presencial o através de
las herramientas de videoconferencia puestas a disposicion por la ULPGC, dependiendo de las
circunstancias derivadas de las consecuencias del Covid-19.

- Actividades tedrico-practicas arealizar de formaindividual online o presencial (2 pruebas).

Es importante sefialar que en un escenario de no presencialidad todos las actividades realizadas
para evaluar € aprendizaje se redlizaran de forma online a través de los medios disponibles en la
ULPGC.

Tanto en el escenario presencial como no presencial, €l sistema de evaluacion se podrd modificar
para g ustarse a determinadas situaciones excepcionales de log/las estudiantes, siempre atendiendo
a las situaciones contempladas en la normativa reguladora vigente (art. 26 del Reglamento de
Evaluacion).

Tanto en e escenario presencia 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
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Reglamento de Movilidad de estudios con reconocimiento académico de la ULPGC), como s la
asignatura no se encuentra en dicho acuerdo, podran presentarse en las convocatorias
extraordinaria o especial optando a 100% de la calificacion. Los alumnos gque se encontrasen en
esta situacion deben ponerse en contacto con el/la coordinado/ra al inicio del curso pararecibir las
indicaciones gque les permitan alcanzar |la maxima calificacién (Instruccion dictada por el
Vicerrector de Internacionalizacion y Cooperacién en Septiembre de 2018).

Tanto en el escenario presencial como no presencial,y siguiendo lo indicado en los articulos 16 y
16 Bis del Reglamento de Evauacion de los resultados de aprendizaje, aquellos/aquellas
estudiantes en 5% 62 y 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 € 100% de la calificacion de la
asignatura. En este sentido, los estudiantes deberdn solicitar dicha exclusion en los periodos
habilitados por la Administracion de la Facultad de Economia, Empresay Turismo a principio de
cada semestre. En el caso de no solicitar expresamente la exclusion de la evaluacion continua pero
no superar la totalidad de la asignatura por este procedimiento, el estudiante debera presentarse a
un examen final de la asignatura completa en esa misma convocatoria que debera ser evaluado por
un tribunal.

Este sistema de evaluacion sera aplicable a todas las convocatorias asociadas a este proyecto
docente (ordinaria, extraordinariay especial).

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:

Examen tedrico-préctico: 55%. Para aprobar la asignatura sera condicion necesaria haber aprobado
el examen (minimo 5 puntos sobre un méximo de 10 puntos)

- Un trabgjo en grupo: 35%

- Dos actividades tedrico- practicas: 10% (5% cada una)

L os criterios concretos de evaluacion de cada examen o prueba seran especificados en la fecha de
celebracion del mismo. La redizacion del trabgo en grupo y de las dos actividades
tedrico-practicas no tendran caracter liberatorio a efectos del contenido del examen
tedrico-practico.

Tanto en el escenario presencial como no presencial, para obtener la calificacion promediando los
criterios anteriores es necesario haber obtenido un minimo de cinco puntos sobre diez en la
realizacion del examen final tedrico-préctico. En caso de no haber obtenido dicho minimo en €l
examen (5 puntos), la nota final del acta se calculard como €l 55% de la nota obtenida en el
examen. S el/la estudiante, habiendo realizado €l trabajo, no se presentase a los examenes
pertenecientes a las convocatorias oficiales, la nota que figurard en el acta sera la de No
Presentado.

La nota del trabajo, que supone € 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 que realice cada miembro del grupo a que pertenece e estudiante respecto de su
dedicacion y compromiso con el trabgjo. Si el/la estudiante aprueba el trabajo, la calificacion
alcanzada tendra una validez de dos afios académicos siempre y cuando no cambie el proyecto
docente en |o que a competencias adquiridas se refiere (art. 19 del Reglamento de Evaluacion).

Tanto en € escenario presencial como en el no presencial, log/las estudiantes de intercambio
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entrantes que se incorporen tarde a la asignatura y no puedan asistir a un minimo del 60% de las
sesiones practicas, serén evaluados a través de |os exdmenes de convocatorias oficiales (55%) méas
un trabgjo individual (45%). Para acceder a esta evaluacion deberan acreditar documentalmente su
situacion ante e Decano (Art. 26 del Reglamento de evaluacion). Log/las estudiantes de
intercambio salientes deben remitirse al Art. 48 del Reglamento de movilidad.

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

Plan de Aprendizaje (Plan de trabajo de cada estudiante)

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

A continuacién exponemos las diferentes tareas y actividades arealizar en los diferentes
contextos:

Tareasy actividades en un contexto cientifico:

- Busgueda de informacién en bibliotecas, hemerotecas, recursos electronicos, revistas, periodicos,
etc.

- Andlisisy toma de decisiones comerciales a nivel estratégico con rigor académico.

- Elaboracion y redaccién de trabajos o actividades escritas en formato académico.

- Resolucién de gjercicios y casos practicos.

Tareasy actividades en un contexto profesional:

- Formulacién de planes de segmentacion, medicién de &reas comerciales, andlisis del
comportamiento de compra, estimacion y prevision de la demana, asi como de investigacion de
mercados.

Tareasy actividades en un contexto social:

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

- Defensa y debate de diversos descriptores de la asignatura y/o de las actividades practicas
realizadas.

La redlizacion de estas tareas y actividades estard sujeta a las circunstancias en las que se
desarrolle ladocenciay al grado de aprendizaje de |og/las estudiantes.

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

L os contenidos de la asignatura se organizan en torno a 7 temas. Las sesiones tedricas y practicas
se llevaran a cabo, dependiendo de |as circunstancias derivadas de las consecuencias del Covid-19,
de forma presencial y/o virtual utilizando los medios disponibles en la ULPGC. La
temporalizacion propuesta es la siguiente:

SEMANA 1

- Presentacién de la asignatura, conformacién de los grupos de trabajo y asignacién de |os trabajos
adesarrollar por parte de cada grupo de trabajo de clase. 1,5 horas tedricas.

- TEMA 1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING.1,5 horas tedricas.

- Redlizaciéon de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con € trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préactica
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- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 2

- TEMA 1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING. 3 horas tedricas.

- Redlizaciéon de lecturas, casos u otras actividades préacticas relacionadas con € trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 3

- TEMA 1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING. 3 horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 4

- TEMA 1. PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING. 3 horas tedricas.

- Redlizaciéon de lecturas, casos u otras actividades préacticas relacionadas con € trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 5

- TEMA 2. EL MERCADO Y SU CLASIFICACION. 3 horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 6

- TEMA 2. EL MERCADO 'Y SU CLASIFICACION. 3 horas tedricas.

- Redlizaciéon de lecturas, casos u otras actividades préacticas relacionadas con € trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 7

- TEMA 3. SEGMENTACION DE MERCADOS. 3 horas tedricas.
- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
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desarrollar en grupo. 1 hora préctica.
- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 8

- TEMA 3. SEGMENTACION DE MERCADOS. 3 horas tedricas.

- Redlizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabgjo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, redlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 9

- TEMA 4. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y DE LAS ORGANIZACIONES. 3
horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 10

- TEMA 5. ANALISISDE LA DEMANDA Y DE UNA MARCA. 3 horas tedricas.

- Redlizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabgjo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 11

- TEMA 5. ANALISISDE LA DEMANDA Y DE UNA MARCA. 3 horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 12

- TEMA 6. PREVISION DE LA DEMANDA. 3 horas tedricas.

- Redlizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabgjo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 13
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- TEMA 6. PREVISION DE LA DEMANDA. 3 horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 14

- TEMA 7. LA INVESTIGACION COMERCIAL Y EL MARKETING. 3 horas tedricas.

- Redlizacién de lecturas, casos u otras actividades précticas relacionadas con el trabgjo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica

- Busgueda de informacion, resolucion de casos, readlizacion de trabgjos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

SEMANA 15

- TEMA 7. LA INVESTIGACION COMERCIAL Y EL MARKETING. 3 horas tedricas.

- Redlizacion de lecturas, casos u otras actividades practicas relacionadas con e trabgo a
desarrollar en grupo. 1 hora préctica.

- Busqueda de informacion, resolucion de casos, realizacion de trabajos y/o estudio de los
contenidos. 6 horas no presenciales.

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

A continuacion se relacionan los recursos a utilizar por log/las estudiantes en los contextos
profesionales:

- Bibliotecas y hemerotecas.

- Materiales didécticos elaborados por € profesorado.

- Recursos hibliograficos electronicos disponibles en la ULPGC.

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

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

Los resultados del aprendizaje que tendra que alcanzar e estudiantado se corresponden con €l
desarrollo de las competencias que se pretende potenciar en la asignatura, asociadas a cada uno de
los objetivos:

R1: Aplicar una orientacion a marketing en las empresas (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16,
CG17, CE1, CE2, CE3, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE16, CN1, CN3, CN4, CNS5,
CEA1).

R2: Definir qué funciones debe llevar a cabo un departamento de marketing tanto a nivel
estratégico como operativo (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16, CG17, CEL, CE2, CE3, CES,
CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CN1, CN2, CN4, CG2).

R3: Disefiar las estrategias y acciones de las empresas en funcion de la tipologia de mercados en
los que operan (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16, CG17, CEL, CE2, CE3, CE7, CE9, CE10,
CE11, CE12, CE13, CE16, CN1, CG2, CG8, CG11, CEA3).

R4: Delimitar las areas comerciales de un territorio (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16, CG17,
CE1l, CE3, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE15, CE16, CG8, CG11, CEA2).
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R5: Identificar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en los mercados de
consumo Yy en los mercados industriales (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16, CG17, CEL, CES,
CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE16, CN1, CN4, CN5, CG8, CEA3, CEA4).

R6: Estimar el mercado potencia de un producto (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16, CG17,
CE1, CES3, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE16, CG5, CG8, CEA4).

R7: Determinar la prevision de ventas a corto plazo y largo plazo (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15,
CG16, CG17, CE1, CES, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE16, CG5, CG8, CG11, CEAD).
R8: Plantear una necesidad de investigacion comercial (CG1, CG3, CG6, CG12,CG15, CG16,
CGL17, CEL, CES, CE7, CE9, CE10, CE11, CE12, CE13, CE16, CG2, CEAG).

Plan Tutorial

Atencion presencial individualizada (incluir las acciones dirigidas a estudiantes en 52, 62
y 78 convocatoria)

La atencion individualizada se realizara en los despachos del profesorado y durante € horario de
tutorias publicado al efecto, siempre y cuando las circunstancias derivadas de las consecuencias
del Covid-19 asi lo permitan. No obstante, tales tutorias en el caso de la no presencialidad derivada
del Covid-19 setrasladarian 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

Las horas semanales dedicadas a tutorias por e equipo docente, asi como su distribucién semanal
en el primer cuatrimestre de este curso académico 2021-2022 son:

- Maria del Carmen Dominguez Falcon: 6 horas semanales. Miércoles de 18:00-21:00 y jueves de
16:00 a 19:00 horas.

- Josefa Delia Martin Santana: 6 horas semanales. Martes de 10:00 a 13:00 y viernes de 10:00 a
13:00 horas.

- Agustin De Jesus Quintana Déniz: 6 horas semanales. Lunes de 10:00 a 13:00 horas 'y miércoles
de 09:00 a 12:00 horas.

Las horas de tutorias de cada uno de log/las profesores se indicardn a principio del curso
académico en € tablén de anuncios de sus despachos y en el Campus Virtual, las cuales pueden
ser distribuidas entre las diferentes asignaturas que imparte cada profesor/a en funcién de su carga
docente en cada una de ellas.

En el caso de que el profesorado no pudiera atender estas tutorias personalizadas |o comunicariaa
estudiantado con antelacion, o pondria un cartel anunciador.

Log/las estudiantes que se encuentren en 5% 62 y 72 convocatoria y hayan renunciado a la
evaluacion continua en los plazos establecidos a efecto, tienen derecho a un plan de accion
tutorial en los términos recogidos en e Plan de Accion Tutorial de la Facultad de Economia,
Empresay Turismo disponible en la padginaweb de la Facultad en €l apartado Estudiantes.

Atencion presencial a grupos de trabajo
La atencion presencial a grupos de trabajo se realizara en los despachos del profesorado y durante

el horario de tutorias publicado a efecto, siempre y cuando las circunstancias derivadas de las
consecuencias del Covid-19 asi lo permitan.

El objetivo de estas tutorias consiste en el asesoramiento y seguimiento, asi como evaluacion y
control del trabajo y/o actividades a desarrollar en grupo.
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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 atencion al estudiantado se canalizara por las tutorias presenciales o través del Campus Virtua
segun las circunstancias en cada momento derivadas de las consecuencias del Covid-19. Por tanto,
salvo casos excepcionales, € profesorado sdlo se comunicara tel efonicamente con el/la estudiante
que asi lo solicite 0 si asi |o considere oportuno el profesorado.

Atencién virtual (on-line)

El profesorado realizard una atencién individualizada a estudiantado y/o a los distintos grupos a
través de las herramientas disponibles en el Campus Virtual de la ULPGC, evitandose, en la
medida de lo posible, cualquier otro medio electronico de comunicacion. Durante su horario de
tutorias el profesorado atendera también virtualmente alos/las estudiantes.

Datos identificativos del profesorado que la imparte.

Datos identificativos del profesorado que la imparte

Dr./Dra. Josefa Delia Martin Santana
Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE ENMPRESAS

Ambito: 095 - Conercializaci 6n E I nvestigaci 6n De Mer.
Area: 095 -

ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS

928458115 Correo Electrénico: j osefa. narti n@il pgc. es

(COORDINADOR)

Conerci alizaci 6n E I nvesti gaci 6n De Mer.
Despacho:

Teléfono:

Dr./Dra. José Francisco Duque Moran

Departamento: 230 - ECONOMI A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS
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: Correo Electrénico: j osefranci sco. duque@l pgc. es

Dr./Dra. Laura Romero Dominguez

Departamento: 230 - ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS
Ambito: 095 - Conerci al i zaci 6n E | 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: | aura. ronmero@il pgc. es

Dr./Dra. Agustin de Jesis Quintana Déniz

Departamento:
Ambito:

Area:
Despacho:
Teléfono:

ECONOM A Y DI RECCl ON DE EMPRESAS

Conerci alizaci 6n E I nvesti gaci 6n De Mer.

230 -
095 -
095 -
ECONOM A Y DI RECCI ON DE EMPRESAS

928458120 Correo Electrénico: agusti n. qui nt ana@l pgc. es

Conerci ali zaci 6n E I nvestigaci 6n De Mer.
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Dr./Dra. Maria del Carmen Dominguez Falcén
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: 928458124 Correo Electrénico: car nmen. dom nguez@l pgc. es
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