Liaty
: Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

Guia docente de la asignatura
INTRODUCCION AL MARKETING

32 CURSO DEL GRADO EN FINANZAS BANCA Y SEGUROS

Profesora: M2 José Garrido Samaniego

Universidad de Valladolid
1de 15



Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

Guia docente de la asignatura

Asignatura Introduccion al Marketing
Materia Comercializacion e Investigacion de Mercados
Moédulo
Titulacién Grado en Finanzas, Banca y Seguro
Plan Real Decreto 1393/2007 de 29 de Cédigo
octubre
Periodo de imparticién Semestre 5 Tipo/Caréacter Obligatorio
Nivel/Ciclo Curso Curso 3°
Créditos ECTS 3
Lengua en que se imparte Castellano
Profesor/es responsable/s M?2 José Garrido Samaniego

Datos de contacto (E-mail,

! mariajo@eco.uva.es
teléfono...) jo@

Ver pagina web del Departamento de Organizacion de Empresas y C.I.M.:

Horario de tutorias http://www.oecim.uva.es/estadeco/

Departamento Organizacion de Empresas y C.I.M.

Universidad de Valladolid
2 de 15



Guia docente de la asignatura

Universidad deValladolid

1. Situacién / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacién

La asignatura “Introduccion al Marketing” se concibe como una primera aproximacion del estudiante a los contenidos basicos
de la disciplina del marketing: la orientacidn al consumidor y la orientacion estratégica al mercado, el analisis del
comportamiento del consumidor y de la demanda, la caracterizacién de la competencia y los competidores, el concepto de
mercado de referencia de la empresa y la definicion de las estrategias de segmentacidn 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, distribucidn y comunicacion).

1.2 Relacion con otras materias

Esta asignatura tiene continuidad en las asignatura obligatoria “Marketing de Servicios Financieros” del semestre S6.
“Marketing de Servicios Financieros” 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, distribuciéon y comunicaciéon
aplicado a los productos financieros.

1.3 Prerrequisitos

Ninguno
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2. Competencias

2.1 Generales

e GA4. Poder transmitir (oralmente y por escrito) informacidn, 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.

e G5. Poseer las habilidades de aprendizaje necesarias que permitan emprender estudios posteriores con
alto grado de autonomia.

2.2 Especificas
Qué debe saber el alumno:
= E1. Poseer un conocimiento adecuado de la empresa, su marco institucional y juridico, asi como los
elementos bdasicos del proceso de direccion, la organizacién, la contabilidad, la fiscalidad, las operaciones,
los recursos humanos, la comercializacién y la financiacién e inversidon.
= E3. Entender los fundamentos conceptuales y tedricos de las decisiones de financiacién e inversidn, asi
como de la evaluacién de riesgos y los elementos clave de la direccidon estratégica, la estructura y
comportamiento de la organizacion, la gestion, el marketing y el marco institucional de las entidades
financieras.
= E4. Comprender el comportamiento financiero individual y colectivo de los agentes econémicos, junto con
el funcionamiento de los mercados financieros, sus factores determinantes, los instrumentos utilizados, las
operaciones posibles y las instituciones relevantes.
= ES5. Conocer los elementos clave para el asesoramiento cientifico y técnico en la administracion y direccién
de empresas y otras organizaciones de acuerdo con las necesidades sociales, los objetivos
correspondientes, la legislacion vigente y la responsabilidad social de las empresas.
= E8 Adquirir la formacion basica para formular hipotesis, recoger e interpretar informaciones, asesorar a
quien corresponda y resolver problemas de caracter financiero, siguiendo el método cientifico y mediante
la aplicacion de los enfoques analiticos, instrumentos matemadticos y métodos estadisticos apropiados.

Qué debe saber hacer:

= E10. Investigar e interpretar los comportamientos de compra, la evolucion de los mercados de bienes y
servicios, la estructura de los sectores econdmicos y las estrategias empresariales generales y de
marketing, en conexién con el entorno social, tecnolégico, cultural, juridico e institucional en el que se
desarrollan y teniendo en cuenta su vertiente histdrica, ética y de responsabilidad social.

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

= E12. Examinar las estrategias, detectar las necesidades de financiacién y analizar inversiones en empresas u
otro tipo de entidades, evaluando las alternativas existentes e identificando la mas adecuada.

= E14. Aplicar con rigor diferentes técnicas, cuantitativas o cualitativas, en la resolucidén de problemas del
campo de las finanzas, banca y seguros.

= E15. Reunir, seleccionar y aprovechar diferentes fuentes primarias de informacion (bibliogréficas,
estadisticas, econdmicas, comerciales, demograficas, etc.) mediante diversas herramientas, incluyendo los
recursos telematicos, asi como disefiar, organizar, efectuar la recogida de datos y utilizar éticamente las
informaciones procedentes de fuentes secundarias, asegurando su fiabilidad y teniendo en cuenta el coste
y los objetivos.

= E16. Redactar estudios comerciales e informes sobre estrategias de marketing en sus diversas categorias.
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3. Objetivos

= La evolucidon de la dimensidn filoséfica del marketing hasta llegar al enfoque actual de orientacidon
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.

= El proceso de decision de compra del consumidor: sus fases generales y sus determinantes internos y
externos.

=  El concepto de demanda y de elasticidad de la demanda y el calculo de la cuota de mercado

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

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

= Las decisiones de segmentacion, diferenciacion y posicionamiento para la generacién y explotacion de
las ventajas competitivas de la empresa.

=  Los sistemas de informacién de marketing y la investigacién comercial

El alumno debe ser capaz de:

= Reconocer la filosofia de marketing que impera en una empresa.

= Realizar un diagndstico bdsico de las oportunidades y amenazas que presenta el mercado de una
empresa sobre la base del estudio del comportamiento de los consumidores y la actuaciéon de los
competidores.

= |dentificar la demanda y calcular la elasticidad y la cuota de mercado.

= Definir y caracterizar el mercado de referencia y el mercado relevante de una empresa.

= |dentificar las estrategias de segmentacién, diferenciacidn y posicionamiento de una empresa y la clase
de ventaja competitiva que esta explotando en su mercado.

= |dentificar los sistemas de informacién de marketing de que disponen las empresas.
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4. Tabla de dedicacion del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
CLASES TEORICAS 18 TRABAJO INDIVIDUAL 30
CLASES PRACTICAS 10 TRABAJO GRUPAL 15
OTRAS ACTIVIDADES 2

Total presencial 30 Total no presencial 45
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5. Bloques tematicos 1

Bloque 1. INTRODUCCION AL 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 a las
diferentes orientaciones filosoficas del marketing para exponer, seguidamente, las limitaciones de la orientacién al
consumidor y proponer la orientacion estratégica al mercado como filosofia empresarial mas 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...

= Definir la triple dimension del marketing dentro de la empresa: filosofia, andlisis y accién.
= Describir las implicaciones para la empresa de una orientacién estratégica al mercado.

c. Contenidos
TEMA 1. BASES IDEOLOGICAS DEL MARKETING EN LA ADMINISTRACION DE LA EMPRESA
1.1. El marketing como filosofia empresarial
1.2. La orientacién al consumidor y sus limitaciones: La orientacién estratégica al mercado.
1.3. Papel del marketing en la empresa orientada al mercado.

d. Métodos docentes
Clase magistral, que daré lugar a la exposicién por parte del profesor, de manera organizada y sistematica, de los
fundamentos tedricos de cada una de las unidades tematicas del programa, apoyada con la proyeccion de diapositivas.

Casos practicos que describan la situacion concreta de una empresa, que expone un problema, reto o alternativas de accion.
Trabajo de documentacidn que enriquecerd el desarrollo de las clases magistrales y, sobre todo, el de las clases practicas.
Audiovisuales que proporcionaran al alumno ejemplos acerca de alguna de las cuestiones abordadas en el bloque tematico.

Tutorias, con las que el profesor completara la exposicion tedrica y la direccion de las practicas con una atencién
individualizada dispensada al alumno

e. Plan de trabajo

El plan de trabajo previsto para el desarrollo de los diferentes contenidos incluidos en este bloque tematico es el siguiente:

Se empezara con Clases Magistrales de contenido tedrico, de manera que se le puedan proporcionar al alumno los
contenidos basicos de cada tema y las indicaciones necesarias para que pueda abordar su estudio. Se le proporcionaran
también las pautas necesarias para que pueda llevar a cabo el trabajo de documentacidn necesario, con el que se podran
enriquecer tanto las clases magistrales como las clases practicas. Se trabajara con audiovisuales en aquellas cuestiones en
las que se considere de relevancia para una mejor comprension de la cuestion teérica abordada. También se podran plantear
en clase debates grupales para el andlisis de temas y cuestiones de actualidad en el mundo real relacionados con la materia (a
raiz de articulos en prensa, lecturas especializadas, etc.).

Afiada tantas paginas como bloques tematicos considere realizar.
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En las clases practicas se recurrira a debates y, en su caso, analisis de casos, de manera que el alumno desarrolle la
aplicacion de los contenidos previamente abordados en diferente situaciones de empresas reales 0 hipotéticas y aprenda a
analizarlos, resolverlos y presentarlos (tanto oralmente como por escrito), y audiovisuales, que permitan ver aplicaciones
practicas de alguno de los contenidos abordados.

f. Evaluacion

=  Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el Ultimo apartado.

g. Bibliografia basica

e Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicion. Pirdmide, Madrid.
Kotler, P. y otros (2006): Direccion de Marketing, 122 edicion. Prentice Hall. Madrid

h. Bibliografia complementaria

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

e Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicién. Prentice Hall.

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

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

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

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

. Recursos necesarios

Pizarra, cafion de proyeccion, libros de texto, ordenador, campus viertual.
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5. Blogues teméaticos2 ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MARKETING

Bloque 2:

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion
En el primer tema de este bloque (tema 2) se introduce al alumno en el estudio del comportamiento del comprador.
El concepto de necesidad, su traduccidn en unos deseos que el consumidor expresa de una forma mas 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 orientacidén 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.

En el tema 3 se realiza un andlisis de la demanda. En primer lugar se estudian las dimensiones de la demanday los
factores determinantes de la misma. Para continuar estudiando el concepto de elasticidad de la demanda y de cuota
de mercado.

En el tema siguiente (tema 4) se analiza la estructura competitiva del mercado y se detectan las posibles amenazas u
oportunidades derivadas de las actuaciones de los competidores con el objetivo final de precisar las ventajas
competitivas que la empresa puede explotar.

El bagaje de conocimientos adquirido por el alumno sobre la actuacién de los competidores y el comportamiento de
los consumidores en el mercado le situa en condiciones de abordar el estudio de la segmentacion del mercado y la
diferenciacién de la oferta comercial (tema 5). Para ello 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 funcidn y la satisfaccion de dicha necesidad genérica y se
exponen las alternativas estrategias. 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 diferenciacion de la oferta, por otro,
determinan finalmente la decision empresarial de posicionamiento estratégico de mercado.

b. Objetivos de aprendizaje

= Describir el proceso de compra del consumidor y los factores que influyen en su comportamiento de
compra.

= Definir demanda global e identificar los factores determinantes de la demanda.

= Conocer el concepto de elasticidad.

= 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.

= Descomponer la cuota de mercado e interpretar cada uno de sus componentes.

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

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

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

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

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

= Justificar la relevancia de la segmentacién 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 segmentacién y
posicionamiento que puede seguir una empresa.

Afiada tantas paginas como bloques tematicos considere realizar.
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c. Contenidos
Tema 2. EL CONSUMIDOR Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
2.1. Modelo de comportamiento de compra.
2.2. La unidad de consumo y el proceso de decision de compra.
2.3. Determinantes internos y externos del comportamiento del comprador.

TEMA 3. ANALISIS DE LA DEMANDA
3.1. La demanda global: concepto, dimensiones y factores determinantes.
3.2. La elasticidad de la demanda: calculo e interpretacion
3.3. Caracteristicas generales de la demanda de una marca. La cuota de mercado.
3.4. Determinacién y analisis de los componentes de la cuota de mercado.

TEMA 4. EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA
4.1. El fendmeno competitivo y la nociéon de rivalidad ampliada.
4.2. Determinantes de la intensidad competitiva en el mercado.
4.3. Identificacién y analisis de los competidores directos. El benchmarking.

TEMA 5. SEGMENTACION DEL MERCADO Y POSICIONAMIENTO COMPETITIVO DE LA EMPRESA

5.1. El mercado de referencia y la division del mercado en dreas producto-mercado.

5.2. Estrategias de cobertura y redefinicion del mercado de referencia. El mercado relevante
5.3. La heterogeneidad de la demanda y la segmentacion del mercado relevante.

5.4. La busqueda de la competitividad: diferenciacidon y ventaja competitiva.

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

d. Métodos docentes
Clase magistral, que dara lugar a la exposicion por parte del profesor, de manera organizada y sistematica, de los
fundamentos tedricos de cada una de las unidades tematicas del programa, apoyada con la proyeccion de diapositivas.

Casos practicos que describan la situacidn concreta de una empresa, que expone un problema, reto o alternativas de accion.
Trabajo de documentacién que enriquecera el desarrollo de las clases magistrales y, sobre todo, el de las clases practicas.
Audiovisuales que proporcionaran al alumno ejemplos acerca de alguna de las cuestiones abordadas en el bloque tematico.

Tutorias, con las que el profesor completara la exposicion tedrica y la direccion de las practicas con una atencién
individualizada dispensada al alumno

e. Plan de trabajo

El plan de trabajo previsto para el desarrollo de los diferentes contenidos incluidos en este bloque tematico es el siguiente:

Se empezara con Clases Magistrales de contenido teérico, de manera que se le puedan proporcionar al alumno los
contenidos basicos de cada tema y las indicaciones necesarias para que pueda abordar su estudio. Se le proporcionaran
también las pautas necesarias para que pueda llevar a cabo el trabajo de documentacidn necesario, con el que se podran
enriquecer tanto las clases magistrales como las clases practicas. Se trabajara con audiovisuales en aquellas cuestiones en
las que se considere de relevancia para una mejor comprension de la cuestion teérica abordada. También se podran plantear
en clase debates grupales para el analisis de temas y cuestiones de actualidad en el mundo real relacionados con la materia (a
raiz de articulos en prensa, lecturas especializadas, etc.).

En las clases practicas se recurrira a debates y, en su caso, analisis de casos, de manera que el alumno desarrolle la
aplicacion de los contenidos previamente abordados en diferente situaciones de empresas reales o hipotéticas y aprenda a
analizarlos, resolverlos y presentarlos (tanto oralmente como por escrito), y audiovisuales, que permitan ver aplicaciones
practicas de alguno de los contenidos abordados.

f. Evaluacion
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=  Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el Gltimo apartado.

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

h. Bibliografia complementaria

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

e Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicién. Prentice Hall.

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

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

e Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2007): Estrategias de marketing. 12 edicion. ESIC.

e Santesmases Mestre, M. (2004): Marketing: Conceptos y estrategias, 52 edicién. 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.

. Recursos necesarios

Pizarra, cafion de proyeccion, libros de texto, ordenador, campus viertual.
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5. Bloques tematicos 3: INVESTIGACION COMERCIAL

Bloque 1. INTRODUCCION AL MARKETING

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion
Seguidamente se aborda el Sistema de informacién en Marketing y la Investigacion Comercial en el tema 6. El tema 6 se
adentra en analizar detalladamente el Sistema de Informacion en Marketing y todos los aspectos relativos a la investigacion
comercial llevados a cabo por una empresa.

b. Objetivos de aprendizaje

= Conocer los Sistemas de Informacion en Marketing.

= Conocer la naturaleza, objetivos y fases de la investigacion de mercados

= Conocer los distintos tipos de investigacion comercial

= Comprender el proceso de obtencion de informacidn, andlisis de la misma y descripcion de los resultados

c. Contenidos

Tema 6.- INVESTIGACION DE MERCADOS
6.1. Los Sistemas de Informacién en Marketing
6.2. Lainvestigacidon de mercados: Naturaleza, objetivo y fases
6.3. Tipologia de la investigaciéon comercial
6.4. Obtencidn, andlisis de la informacién y descripcion de los resultados

d. Métodos docentes
Clase magistral, que dara lugar a la exposicion por parte del profesor, de manera organizada y sistematica, de los
fundamentos tedricos de cada una de las unidades tematicas del programa, apoyada con la proyeccion de diapositivas.

Casos practicos que describan la situacidn concreta de una empresa, que expone un problema, reto o alternativas de accion.
Trabajo de documentacién que enriquecera el desarrollo de las clases magistrales y, sobre todo, el de las clases practicas.
Audiovisuales que proporcionaran al alumno ejemplos acerca de alguna de las cuestiones abordadas en el bloque tematico.

Tutorias, con las que el profesor completara la exposicion tedrica y la direccion de las practicas con una atencién
individualizada dispensada al alumno

e. Plan de trabajo

El plan de trabajo previsto para el desarrollo de los diferentes contenidos incluidos en este bloque tematico es el siguiente:

Se empezara con Clases Magistrales de contenido tedrico, de manera que se le puedan proporcionar al alumno los
contenidos basicos de cada tema y las indicaciones necesarias para que pueda abordar su estudio. Se le proporcionaran
también las pautas necesarias para que pueda llevar a cabo el trabajo de documentacidn necesario, con el que se podran
enriquecer tanto las clases magistrales como las clases practicas. Se trabajara con audiovisuales en aquellas cuestiones en
las que se considere de relevancia para una mejor comprension de la cuestion teérica abordada. También se podran plantear
en clase debates grupales para el analisis de temas y cuestiones de actualidad en el mundo real relacionados con la materia (a
raiz de articulos en prensa, lecturas especializadas, etc.).

Afiada tantas paginas como bloques tematicos considere realizar.
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En las clases practicas se recurrira a debates y, en su caso, analisis de casos, de manera que el alumno desarrolle la
aplicacion de los contenidos previamente abordados en diferente situaciones de empresas reales 0 hipotéticas y aprenda a
analizarlos, resolverlos y presentarlos (tanto oralmente como por escrito), y audiovisuales, que permitan ver aplicaciones
practicas de alguno de los contenidos abordados.

f. Evaluacion

=  Se describe de forma conjunta para todos los bloques en el Ultimo apartado.

g. Bibliografia basica

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

h. Bibliografia complementaria

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

e Kotler et al. (2000): Introduccion al Marketing, 22 edicién. Prentice Hall.

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

e Kotler, P. y otros (2008): Fundamentos de Marketing. Prentice-Hall, Méjico, 82 edicidn.
e Santesmases, M. (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicion. Piramide, Madrid.

. Recursos necesarios

Pizarra, cafion de proyeccion, libros de texto, ordenador, campus viertual.
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Guia docente de la asignatura
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6. Temporalizacion (por bloques tematicos)

BLOQUE TEMATICO CARGA ECTS PER'SEDSAF;F\';%{JEBO DE
BLOQUE | 0,5 1 SEMANA
BLOQUE I 2 4 SEMANAS
BLOQUE Il 2,5 1 SEMANA

7. Tablaresumen de los instrumentos, procedimientos y sistemas de evaluacion/calificacion

INSTRUMENTO/PROCEDIMIENTO PESO EN LA OBSERVACIONES
NOTA FINAL

Prueba escrita de caracter tedrico-practico realizada al
finalizar el curso (tanto en la convocatoria ordinaria de
junio como en la extraordinaria de julio). Incluird todas o

= Prueba presencial escrita: examen . algunas de las siguientes posibilidades:
final Como minimo el = preguntas cerradas tipo test
80% -

preguntas cortas de desarrollo
= resolucion de problemas
= comentario de casos

La participacion del alumno en estas actividades
individuales se evaluara al finalizar cada tema. Se
calificara sobre 10 puntos y s6lo computara si en el
Resolucion individual de problemas y casos| Como maximo el | examen final se obtienen al menos 4 puntos.

0 " - . .
Control 20% La calificacién obtenida en esta parte no se conservara

para la convocatoria extraordinaria de febrero.

8. Consideraciones finales
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