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1. Situacion / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizaciéon

La “Direccion de Marketing II” es una asignatura obligatoria que se imparte en el 2° semestre del segundo curso del
Grado en Marketing e Investigacion de Mercados (en adelante MIM). Consta de 4.5 créditos ECTS, con 1,8 créditos
de actividades presenciales y 2,7 créditos de actividades no presenciales.

En esta asignatura, que da continuidad a Direccion de Marketing I, cursada en el semestre anterior, se presentan los
instrumentos de actuacién comercial de los que se sirve la empresa para disefiar una oferta comercial que le permita
conquistar el mercado, asi como las tendencias mas recientes en la disciplina y las particularidades de la aplicacion
del marketing en contextos especificos. Se trata, pues, de una asignatura de marcado caracter introductorio, de modo
que una buena parte de lo tratado en Direccion de Marketing Il sera objeto de desarrollo posterior en diversas
asignaturas del plan de estudios, especialmente las del area de Comercializacién e Investigacion de Mercados (en
adelante CIM).

1.2 Relacion con otras materias

En el esquema siguiente se muestran los vinculos de la asignatura Direccidon de Marketing Il con otras asignaturas
del &rea de CIM que se impartirdn en semestres posteriores en el Grados de MIM:

DIRECCION DE MARKETING |
Introduccion al marketing
Analisis del mercado
Diagndstico de la situacion y eleccion estratégica

Politicas de Producto y Precio (2° S2)
Fundamentos de Investigacion de Mercados (2° S2)
DIRECCION DE MARKETING Il Comunicacion Comercial (3° S1)

Comportamiento del Consumidor (3° S1)
Distribucién Comercial (3° S1)

Investigacion de Mercados Avanzada (3° S2)

l ASIGNATURAS del Area de CIM en el Grado en MIM:

Bloque I. Instrumentos de actuacion comercial

Decisiones sobre productos Marketing digital (3° S2)
Decisi b . Marketing Internacional y Comercio Exterior (3° S2)
ecisiones sobre precios # Estrategia de Marketing (4° S1)

Herramientas de marketing digital (OP)

. L Marketing en éreas especificas (OP)

Decisiones sobre comunicacion Temas avanzados en Comunicacion y Distribucion
Comercial (OP)

Simulacion en Marketing (OP)

Decisiones sobre distribucion

1.3 Prerrequisitos

Se recomienda que el alumno haya cursado y superado las asignaturas “Introduccion a la Economia de la Empresa”
y “Direccion de Marketing I”. Asimismo, es deseable que el alumno, en sus estudios previos, haya desarrollado las
competencias relacionadas con la comunicacion oral y escrita (T1), el manejo de las TIC (T3) y el trabajo en equipo
(T4).
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2. Competencias

2.1 Generales

G1. Poseer y comprender conocimientos de economia general, economia de la empresa y direccion de marketing
que, partiendo de la base de la Educacién Secundaria General, alcancen el nivel propio de los libros de texto
avanzados e incluyan también algunos elementos de vanguardia especificamente en el &ambito del marketing analitico
y estratégico.

G2. Saber aplicar los conocimientos adquiridos a su trabajo profesional en la direccion de marketing, la prospeccion
de mercados o los sondeos de opinion, haciéndolo desde una perspectiva interdisciplinar e integradora de
conocimientos y sabiendo liderar y motivar a los equipos de trabajo, asi como poseer las competencias que suelen
demostrarse mediante la elaboracién y defensa de argumentos y la resoluciéon de problemas complejos en dicho
campo.

G3. Tener la capacidad de reunir e interpretar noticias, datos e informaciones relevantes a efectos de interpretar la
evolucion de los mercados de bienes y servicios y formular una estrategia de marketing, estando en disposicion de
emitir juicios que incluyan una reflexion desde un punto de vista social, cientifico o ético.

G4. Poder transmitir informaciones, ideas, propuestas y soluciones a publicos especializados y no especializados,
tanto oralmente como por escrito, en relacion con el marketing estratégico, la transformacion del entorno y las
perspectivas de los mercados, haciéndolo de forma ordenada, concisa, clara, sin ambigiiedades y siguiendo una
secuencia légica.

G5. Poseer las habilidades de aprendizaje necesarias que permiten emprender estudios posteriores con un alto grado
de autonomia y aprovechamiento.

G6. Ser capaz de pensar y actuar segun principios de caracter universal que se basan en el valor de la persona y se
dirigen a su pleno desarrollo, a la vez que respetar los derechos fundamentales y de igualdad entre mujeres y
hombres, los derechos humanos, los valores democraticos y de una cultura de paz, asi como los principios de respeto
al medio ambiente, responsabilidad social y cooperacién al desarrollo, en el marco de un compromiso ético en pro de
una sociedad global, intercultural, libre y justa.

2.2 Especificas

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

E2. Conocer las grandes coordenadas del entorno socioeconémico, tecnolégico, cultural e institucional espariol,
europeo e internacional en un marco de globalizacion e integracién, asi como las principales politicas
macroecondmicas y sectoriales aplicadas por las autoridades publicas, en paralelo con su trayectoria histérica e
impacto sobre las relaciones comerciales y financieras mundiales, la evolucion de la coyuntura, el comportamiento
psico-social de la clientela, las decisiones de compra, el comercio exterior, la reorientacion del marketing y la
responsabilidad social de la empresa.

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

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

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

E6. Interpretar y aplicar las normas publicas que rigen las transacciones comerciales y su tributacion, la proteccion
de los consumidores o usuarios, el funcionamiento de los mercados de bienes y servicios, y la regulacion del sector
comercial.

E9. Aplicar los conocimientos teéricos adquiridos en el campo del marketing analitico y estratégico, asi como las
correspondientes técnicas y herramientas practicas, utilizando, en su caso, Internet u otros recursos electrénicos y
los métodos pertinentes, sean matematicos, estadisticos, econométricos o cualitativos.

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
histérica, ética y de responsabilidad social.

E11. Detectar y resolver problemas relacionados con el marketing y la investigacion de mercados, en el marco de la
adopcién de decisiones, la elaboracion de informes o las actividades de consultoria.

E12. Identificar nuevas necesidades o necesidades insatisfechas de los clientes, asi como segmentos de mercado
apropiados para la innovacién y el desarrollo de la empresa o entidad o para mejorar su posicionamiento estratégico.

E14. Aplicar con rigor diferentes técnicas, bien cualitativas o bien mateméticas, estadisticas y econométricas, para el
marketing e investigacion de mercados.

E15. Reunir, seleccionar y aprovechar diferentes fuentes primarias de informacion (bibliograficas, estadisticas,
economicas, comerciales, demograficas, etc.) mediante diversas herramientas, incluyendo los recursos telematicos,
asi como disefar, 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.

2.3 Transversales

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

T2. Capacidad para leer, comprender y redactar textos en inglés y, en su caso, otros idiomas extranjeros.

T3. Alcanzar las habilidades propias del manejo basico de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones
(TIC).

T4. Demostrar capacidad para el trabajo en equipo, exhibiendo habilidades para coordinar personas, organizar tareas
y alcanzar objetivos, a la vez que sabiendo aceptar o refutar razonada y sélidamente los argumentos de los demas,
para contribuir con profesionalidad al buen funcionamiento organizativo del grupo y al desarrollo humano de sus
miembros.

T5. Aprender a administrar de forma eficiente el tiempo, tanto en el trabajo individual como en las tareas en grupo,
asi como planificar, organizar y utilizar los recursos disponibles estableciendo prioridades y demostrando capacidad
para liderar procesos, adoptar decisiones y, en su caso, afrontar dificultades.

T6. Ser capaz de adoptar una perspectiva interdisciplinar e integradora de conocimientos, a la vez que formular juicios
de forma autbnoma y teniendo en cuenta sus vertientes éticas, sociales, econémicas y comerciales.

T7. Demostrar capacidad analitica e intelectual, competencia en el manejo de responsabilidades y habilidad para
trabajar con una supervision minima, asi como desarrollar un espiritu critico ante el saber establecido.

T8. Adquirir un compromiso ético y un sentido de la responsabilidad personal, organizacional y social en el
desempefio profesional en el Ambito de trabajo.

T9. Desarrollar una actitud favorable al espiritu emprendedor, el trabajo en ambientes multiculturales, la creatividad,
la innovacion comercial y la busqueda de nuevos enfoques en la relacién de las empresas con sus clientes.

3. Objetivos
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Aungue para cada uno de los bloques tematicos de la guia docente se hace explicita una lista mas exhaustiva de los
objetivos de aprendizaje concretos establecidos, a continuacion se presenta una lista resumida con los objetivos mas
importantes de la asignatura. El final del curso alumno deberia:

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

e Comprender a nocion de precio y de valor percibido, la relevancia que tiene el precio como variable de
marketing, su papel en el proceso de decision de compra, los factores condicionantes y los métodos de fijacion
y las estrategias y tacticas de precios mas habituales.

e Entender el papel de la distribucién comercial en la economiay en la empresa, las principales configuraciones
de un canal y los tipos de intermediarios, los tipos de comercio electrénico y sus principales ventajas, asi como
las decisiones de marketing del detallista.

e Comprender la naturaleza de la comunicacion de marketing, las claves para lograr una comunicacion eficaz,
los instrumentos de comunicacion tanto personales como de masas disponibles y los factores condicionantes
de la eleccién del mix de comunicacion.

e Ser capaz de analizar y enjuiciar de forma razonada una actuacion comercial y la posicién comercial de una
empresa u organizacion y de redactar y presentar informes y propuestas en el &mbito de la direccidon de
marketing.

e Conocer las Ultimas tendencias en el ambito del marketing.
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5. Contenidos

INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL
Tema 1. Decisiones sobre productos
Tema 2. Decisiones sobre precios
Tema 3. Decisiones sobre distribucién comercial
Tema 4. Decisiones sobre comunicacién comercial

Bloque I: INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL
Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacién

Tras haber visto en la asignatura Direccion de Marketing | los conceptos fundamentales relacionados con el
andlisis del mercado, dedicamos la asignatura de Direccion de Marketing Il al estudio de los principales
instrumentos o herramientas de actuacion comercial de los que se sirve la empresa para articular sus estrategias
de marketing: el producto, el precio, la distribucion y la comunicacién. Nos apoyamos en esta division tradicional
de las variables que definen el marketing mix de una empresa (las conocidas como las “4Ps del marketing”)
porque, a nuestro entender, esta clasificacion sigue estando plenamente vigente. En sendos temas se presentan
y explican cada una de estas variables. No obstante, a lo largo de la asignatura se van introduciendo las
particularidades que la aplicacion del marketing tiene en contextos peculiares como es el de las empresas de
servicios, las que compiten en mercados industriales o las organizaciones no lucrativas. En cada tema también
nos hacemos eco de los cambios sustanciales que, impulsados en gran medida por los avances acaecidos en
las TIC, esta experimentando el campo del marketing.

b. Objetivos de aprendizaje

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

» Entender las diferencias en las estrategias de marketing existentes segun el tipo de producto comercializado
y ser conscientes de las particularidades del marketing en ciertos contextos especificos.

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

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

» Reconocer las funciones que cumplen los envases y las etiquetas que utiliza una empresa.

» Conocer la relevancia del precio como variable de marketing para el logro de los objetivos de la empresa.

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

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

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

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

» ldentificar las diferentes estrategias y tacticas aplicables en materia de precios.

» Entender las funciones de la distribucion comercial en la empresa y en la economia.

» Conocer los elementos que integran un canal de distribucién y la razon de ser de los intermediarios.

» Conocer las principales configuraciones de un canal de distribucion y sus ventajas e inconvenientes.

» Conocer las principales formas de comercio mayorista y minorista.
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» ldentificar las distintas modalidades de venta sin establecimiento y las ventajas y limitaciones del comercio
electrénico como canal de distribucion.

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

» Entender el proceso de comunicacion.
» Conocer cudles son los principales objetivos e instrumentos de comunicacién en marketing.

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

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

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

» Conocer algunas de las ultimas tendencias que se han manifestado en el ambito del marketing y ser
consciente de las implicaciones de la era digital en todas las decisiones de marketing de las empresas.

c. Contenidos

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

Los epigrafes concretos de cada tema son los siguientes:

TEMA 1. Decisiones sobre productos
1.1. Concepto, atributos y niveles de analisis del producto.
1.2. Decisiones sobre la cartera de productos y estrategias de diferenciacion.

1.3. Decisiones sobre marcas, envases y etiquetas.

TEMA 2. Decisiones sobre precios
2.1. Concepto de precio: el precio como instrumento de marketing.
2.2. Factores condicionantes, objetivos y estrategias en materia de precios.

2.3. Métodos de fijacion y tacticas de precios.

TEMA 3. Decisiones sobre distribucion
3.1. La distribucién comercial y los canales de distribucién.
3.2. Caracteristicas y clasificacion de los comercios mayorista y minorista.

3.3. El comercio electrénico.

3.4. El merchandising.
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TEMA 4. Decisiones sobre comunicacion
4.1. Naturaleza y objetivos de la comunicacion de marketing. El mix de comunicacion.
4.2. Publicidad, promociones de ventas y relaciones publicas.
4.3. Venta personal y marketing directo.

4.4. Nuevas tendencias en comunicacion comercial.

d. Métodos docentes

e Clases tedricas.

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

e Aprendizaje basado en proyectos.

e. Plan de trabajo

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

En las clases practicas se resolveran problemas y ejercicios practicos y se estudiaran y discutiran breves casos
de empresas relacionados con cada tema. Ademas, se plantearan actividades complementarias como el
debate sobre noticias de actualidad, visitas a sitios web de interés o la proyeccion de videos ilustrativos. Parte
de estas actividades se desarrollaran fuera del aula con la ayuda del Campus Virtual de la UVa, en el que,
adicionalmente, habra test de autoevaluacion que los alumnos tendran que hacer al final de cada tema.

Los contenidos de este bloque constituyen el nlcleo central del trabajo préactico (proyecto) que los estudiantes
tendran que realizar en equipos de 4 o 5 personas. Para desarrollar dicho proyecto grupal cada equipo tendra
que observar las actividades de marketing de una empresa real y completar un andlisis descriptivo y critico de
sus decisiones relativas a los diferentes instrumentos de actuacion comercial. Habra que realizar un informe
escrito del que se irdn haciendo entregas parciales y una entrega final del informe completo cuyas conclusiones
deberan presentarse en clase. Para orientar a los alumnos en el desarrollo de este trabajo practico grupal se
organizaran varias tutorias grupales. En la informacion sobre el sistema de evaluacion (apartado 7) se presenta
un indice orientativo de los aspectos que deberan tratarse en este proyecto y el correspondiente informe escrito
y se explica cual es su repercusion en la calificacion de la asignatura.

f. Evaluacién

El sistema de evaluacién se describe de forma conjunta para todos los temas de la asignatura en el apartado 7.

g. Bibliografia bésica

e Armstrong, G., Kotler, P. y otros (2011): Introduccién al marketing, 32 edicion. Prentice Hall.
e Esteban, A.y Lorenzo, C. (Coords.) (2013): Direccion comercial. ESIC.
e Santesmases, M. y otros (2009): Fundamentos de marketing, 12 edicion. Piramide.

h. Bibliografia complementaria

e Alvarez, J. y San José, R. (2012): Comunicacién digital eficaz y legal. Claves juridicas y de marketing para la
empresa del siglo XXI, 12 edicién. Lex Nova — Thomson Reuters.

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

e Gutiérrez, A.M. y Sanchez, M.J. (Coord.) (2005): Marketing en Internet. Estrategia y empresa. Piramide.

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

e Kotler, P. y otros (2000): Introduccion al marketing, 22 edicion. Prentice Hall.

e Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico, 12 edicion. ESIC.
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Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2012): Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de
direccion, 22 edicion. ESIC.

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

Rodriguez Ardura, 1. (2008): Marketing.com y comercio electronico en la sociedad de la informacién, 32 edicion,
Piramide.

Séanchez, J. y Pintado, T. (2010): Nuevas tendencias en comunicacion. ESIC.

Séanchez, J. y Pintado, T. (2010): Estrategias de marketing para grupos sociales. ESIC.

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

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

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

i. Recursos necesarios

Las instalaciones y medios materiales son los disponibles en nuestra Facultad. EI material didactico de la
asignatura se pondré a disposicion del alumnado a través del servicio de reprografia de la Facultad y del Campus
Virtual de la UVa (http://campusvirtual.uva.es/). En el Campus Virtual también se plantean las actividades de
evaluacién no presenciales que se mencionan en el apartado de Criterios y Sistemas de Evaluacion.

j. Temporalizacion

BLOQUE TEMATICO Cé\cRTGsA PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO
Tema 1 — Decisiones sobre productos 1,2 ECTS Semanaslab
Tema 2 — Decisiones sobre precios 1,1 ECTS Semanas 6 a 9
Tema 3 — Decisiones sobre distribucion 1,1 ECTS Semanas 9 a 12
Tema 4 — Decisiones sobre comunicacion 1,1 ECTS Semanas 12 a 15

5.

Métodos docentes y principios metodoldgicos

Para la imparticion de la asignatura se combinaran los siguientes métodos docentes:

e Clases tedricas.

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

e Aprendizaje basado en proyectos.

6. Tabla de dedicacién del estudiante a la asignatura
ACTIVIDADES PRESENCIALES HOSRA ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases teoricas 27 Estudio y trabajo autonomo individual 47,5
Clases practicas de aulay tutorias 15 Estudio y trabajo auténomo grupal 20
grupales
Evaluacion 3
Total presencial 45 Total no presencial 67,5

Universidad de Valladolid

9de 1l


http://campusvirtual.uva.es/

Universidad deValladolid

Guia docente de la asignatura

7. Sistemay caracteristicas de la evaluacion

INSTRUMENTO- PESO EN LA OBSERVACIONES
PROCEDIMIENTO NOTA FINAL
En esta prueba se daré a los alumnos informacién sobre un caso de una
empresa u organizacion, real o ficticia, y se plantearan una serie de
preguntas cuya respuesta exigira un adecuado conocimiento de la teoria
Examen tedrico/practico 70% vista en la asignatura y una buena capacidad para aplicar tales
escrito. conocimientos tedricos al caso propuesto en el examen.
Se calificara sobre 10 puntos y se exige una nota minima de 4 sobre 10
para poder superar la asignatura, sea en la convocatoria ordinaria o en la
extraordinaria.
La realizacion y seguimiento del trabajo practico en equipo (proyecto
grupal) sera continua. Para evaluar su progreso se pedira a los equipos
que hagan dos o tres entregas escritas de su trabajo. Se comunicara con
antelacion suficiente los contenidos y el plazo para realizar cada entrega.
Se calificaran sobre 10 puntos tanto las entregas escritas como las
Trabajo practico en equipo presentaciones en el aula y la participacion de cada alumno en los
(entregas parciales e correspondientes debates surgidos relacionados con su proyecto o con
informe final) y 20% los proyectos de otros equipos.
presentaciones y debates Salvo informacion en contra, la nota de las entregas escritas sera la
en el aula relacionados con misma para todos los miembros del equipo, mientras que la nota
los trabajos en equipo. correspondiente a las presentaciones y debates en el aula sera individual
para cada alumno.
La calificacion obtenida en esta parte sélo computara si en el examen
escrito se alcanza la nota minima exigida de 4 sobre 10. Si no se
cumple este requisito, la calificacion del proyecto grupal se mantendra
(con el peso total del 20%) para la convocatoria extraordinaria.
La calificacion obtenida en esta parte sélo computara si en el examen
Participacion en otras escrito se alcanza la nota minima exigida de 4 sobre 10. Si no se
actividades practicas 5% cumple este requisito, la calificacién de la participacion en otras
realizadas en el aula. actividades practicas realizadas en el aula se mantendra (con el peso del
5%) para la convocatoria extraordinaria.
Actividades no presenciales La calificacion obtenida en esta parte sélo computara si en el examen
(test de autoevaluacién y 50 escrito se alcanza la nota minima exigida de 4 sobre 10. Si no se
participacion en foros del cumple este requisito, la calificacién de las actividades no presenciales se
Campus Virtual de la UVa). mantendra (con el peso del 5%) para la convocatoria extraordinaria.

A continuacion se presenta un indice orientativo de los contenidos que deberan tratarse en el trabajo practico
en equipo (proyecto grupal):

INTRODUCCION y ANALISIS DEL MERCADO

Breve descripcion general la empresa elegida.

Delimitacion de los mercados de referencia y relevante en que compite y breve caracterizacion de
los segmentos a los que atiende.

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

DESCRIPCION DE LOS INSTRUMENTOS DE ACTUACION COMERCIAL DE LA EMPRESA

Decisiones sobre productos:
Cartera de productos y servicios; estrategias de diferenciacion; estrategia y valor de marca;
decisiones sobre envases y etiquetado.

Decisiones sobre precios:
Obijetivos, estrategia general de precios y tacticas en materia de precios.
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Decisiones sobre distribucion:
Caracterizacion de los canales de distribucion y el tipo de intermediarios empleados; politica de
merchandising.

Decisiones sobre comunicacion comercial:
Objetivos y mix de comunicacion.

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO Y CONCLUSIONES DEL TRABAJO

Diagnostico estratégico y conclusiones del trabajo:
Valoracion critica de la actividad comercial de la empresa y recomendaciones para el futuro.

En todas las entregas escritas los alumnos deberan detallar las fuentes y referencias utilizadas (libros,
revistas, periddicos, sitios web, informacion facilitada por la propia empresa, etc.). El plagio y la utilizacion de
textos o materiales publicados o accesibles a través de Internet sin la correspondiente resefia en las referencias
del trabajo son practicas inadmisibles que seran seriamente penalizadas.

8. Consideraciones finales

Las circunstancias excepcionales que puedan acontecer a determinados alumnos seran tratadas de forma
particular con el profesor de la asignatura.
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