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1. Situacioén / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacion

“Estrategia de Marketing” es la asignatura de cierre de la ensefianza obligatoria del Grado en MIM del Area de
Comercializacion e Investigacién de Mercados (en adelante CIM). Esta asignatura obligatoria se imparte en el 1¥
semestre del cuarto curso del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados (en adelante MIM). Consta de 6
créditos ECTS, con 2,4 créditos de actividades presenciales y 3,6 créditos de actividades no presenciales.

En esta asignatura se realizara una sintesis de algunos contenidos vistos en las asignaturas previas del Area de
CIM, junto con el estudio de algunos aspectos tedricos relacionados con la estrategia de marketing y de nuevos
procedimientos y herramientas de andlisis, todo ello conducente a la elaboracion de un plan de marketing. Dicho
plan presentara un enfoque meramente practico y enfocado a la resolucion de problemas reales de marketing a
través del andlisis, la formulacion de objetivos, el disefio de las estrategias y programas de accion de marketing
mas oportunos, y su posterior ejecucion y control.

1.2 Relacién con otras materias

En el esquema siguiente se muestran los vinculos de la asignatura Estrategia de Marketing con otras asignaturas
del &rea de CIM que se impartiran en semestres anteriores en el Grado de MIM:

ESTRATEGIA DE MARKETING

Bloque I. Estrategia y planificacion de marketing
e > Estrategia y marketing
Direccién de Marketing I (22 51) Introduccion a la planificacion de marketing

Direccién de Marketing Il (22 S2
Politicas de Producto an(acio (;0 s1) # Bloque Il. Elaboracion del plan de marketing
y ) Identificacion y analisis del mercado de referencia

Otras asignaturas obligatorias del Area de CIM:

Comunicaciéon Comercial (32 51) Diagnéstico de la situacién
Distribucién Comercial (3252) Formulacion de objetivos y estrategias de marketing
Marketing Internacional y Comercio Exterior (32 S2) Programacion y presupuesto de marketing

Bloque lll. Ejecucion y control del plan de marketing
Ejecucion y control del plan de marketing

1.3 Prerrequisitos

Se recomienda que el alumno haya cursado y superado las asignaturas de cursos previos impartidas desde el Area
de Comercializacion e Investigacion de Mercados, particularmente las de “Direccion de Marketing 1y II” (2° curso),
particularmente las de Direccion de Marketing | y Il (2° curso), Politicas de Producto y Precio, Comunicacién
Comercial, Distribucion Comercial y Marketing Internacional y Comercio Exterior (3% curso). Asimismo, es deseable
gue 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 Educacion 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 reflexién 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 espafiol,
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 econdémica 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 investigacién de mercados mediante herramientas cualitativas y/o cuantitativas, el
desarrollo de productos, la fijacion de precios, la comunicacion, la distribucion, la expansion internacional, la
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respuesta 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.

E8. Adquirir la formacion basica necesaria para recoger e interpretar informaciones, formular hipétesis, asesorar y
resolver problemas en el ambito del andlisis de los mercados y el marketing estratégico, siguiendo el método
cientifico y mediante la aplicacion de los enfoques analiticos, instrumentos matematicos, métodos estadisticos
(univariantes o multivariantes) y técnicas de prevision correspondientes.

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 historica, 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 innovacion y el desarrollo de la empresa o entidad o para mejorar su posicionamiento
estratégico.

E13. Analizar estados financieros de clientes, proveedores, socios comerciales o competidores, asi como calcular
costes de productos, interpretar indicadores Utiles para el control de gestion, prestar atencién al crédito a clientes y
evaluar la rentabilidad aportada por un cliente o un proyecto.

E14. Aplicar con rigor diferentes técnicas, bien cualitativas o bien matematicas, 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 teleméticos,
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.

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 béasico de las tecnologias de la informacién 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 auténoma 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 supervisién minima, asi como desarrollar un espiritu critico ante el saber establecido.
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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 relacion de las empresas con sus clientes.

3. Objetivos

Como se ha indicado en la contextualizacién de la asignatura, Estrategia de Marketing cierra la formacion
obligatoria impartida desde el Area de CIM en el Grado en MIM. Por lo tanto, dado que en esta asignatura se
repasaran contenidos tedricos vistos en otras asignaturas del Area, el principal objetivo de la asignatura no es tanto
la adquisicion de nuevos conocimientos vinculados a la Direccion de Marketing y la formulacion de estrategias y
planes de marketing como la aplicacién practica de tales conocimientos.

Asi, se persigue que el alumno desarrolle una vision holistica o integradora de las distintas actividades y decisiones
de marketing y que adquiera la capacidad de utilizar los procedimientos y herramientas de marketing para el
andlisis y diagnéstico de la situacion y para la planificacion de las estrategias y los programas de actuacion mas
adecuados a fin de dar solucidon y respuesta a problemas y retos de marketing reales, capacidad que sera
necesaria para su futuro ejercicio como profesional del marketing.
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4. Contenidos y bloques tematicos

UVa

a. Contenidos

Bloque I: ESTRATEGIA Y PLANIFICACION DE MARKETING

Tema 1. Estrategia y marketing
1.1. El concepto de estrategia. Interrelaciones entre la Direccién Estratégica y la Direcciéon de Marketing.
1.2. El papel del marketing en las organizaciones.
1.3. La orientacion estratégica al mercado.

Tema 2. Introduccion ala planificacion de marketing
2.1. El plan de marketing. Definicién y ventajas de la planificacion.
2.2. Tipos de planes de marketing.
2.3. Estructura y contenidos de un plan estratégico de marketing.

Bloque Il: ELABORACION DEL PLAN DE MARKETING

Tema 3. Identificacion y analisis del mercado de referencia y del mercado relevante
3.1. Definicién de la mision de la organizacién. Mercado de referencia y mercado relevante.
3.2. Demanda y segmentacién del mercado.

3.3. Competidores y otros participantes en el mercado.

Tema 4. Diagndstico de la situacion
4.1. Diagnostico externo. El atractivo del mercado.
4.2. Diagndstico interno. La posicién competitiva.
4.3. Herramientas de diagndstico estratégico.
4.4. El andlisis DAFO.

Tema 5. Formulacidon de objetivos y estrategias de marketing
5.1. Visién de la organizacion y objetivos de marketing.
5.2. Estrategias genéricas.
5.3. Estrategias competitivas.
5.4. Estrategias de inversién y desinversion.

Tema 6. Programacion y presupuesto de marketing
6.1. Programacion de marketing mix.
6.2. Desarrollo de planes de accién.
6.3. Asignacion del presupuesto de marketing.

Bloque Ill. EJECUCION Y CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

Tema 7. Ejecucion y control del plan de marketing
7.1. Ejecucion del plan de marketing.
7.2. Resultados de marketing.
7.3. Fases y tipos de control del plan de marketing.
7.4. Auditoria de marketing.

b. Objetivos de aprendizaje

Al finalizar los correspondientes temas de cada uno de los bloques tematicos, el alumno debera conocer:

Temal » La importancia de la definicion de una estrategia para el logro de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo.

Universidad de Valladolid
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» Cémo puede influir el marketing en las organizaciones y en la definicion de su misién y
estrategias.

» El concepto de orientacion al mercado, sus formas de medicién y los resultados de su

implantacion.
Tema 2 > Las ventajas e inconvenientes de la planificacion de marketing.
» Los tipos de planes de marketing y su interrelacion.
» Los contenidos fundamentales de un plan estratégico de marketing.
Tema 3 > Laimportancia para la empresa de definir el mercado de referencia en torno a las necesidades
del consumidor y evitar una definicion miope del mercado y la competencia.
» Las etapas del proceso de segmentacion del mercado y la evaluacion de la demanda del
mercado y sus respectivos segmentos.
» Como analizar la competencia y el resto de participantes en el mercado.
Tema 4 » CoOmo evaluar el atractivo de un mercado.
» CoOmo evaluar la posicion competitiva de la empresa.
» Algunas de las principales herramientas operativas de diagndstico estratégico.
» Qué es y como se hace un analisis DAFO.
Tema5 » Los principales de objetivos de marketing que pueden establecerse y su vinculo con las
estrategias generales y de marketing de la empresa.
» Las estrategias para la obtencién de una ventaja competitiva.
» Las principales estrategias competitivas.
» Las principales estrategias de inversion y desinversion.
Tema 6 > Las decisiones a desarrollar sobre el producto, el precio, la distribucién y la comunicacion.
» Como programar temporalmente las actuaciones de marketing y como designar responsables
para su ejecucion.
» Cbmo asignar un presupuesto de marketing.
Tema 7 » Cudles son las claves en la ejecucion eficaz de un plan de marketing.
» Qué indicadores existen para medir los resultados de marketing y cémo aplicarlos.
» Laimportancia de controlar el plan de marketing y como hacerlo.
» Qué se entiende por auditoria de marketing y como realizarla.

c. Plan de trabajo

Durante el desarrollo de la asignatura habra clases teéricas en las que se revisardn conceptos que los
estudiantes ya han tenido la oportunidad de ver en cursos anteriores del plan de estudios del Grado en MIM y
que, con una perspectiva integradora, tendran que asimilar y manejar en los correspondientes trabajos
practicos. Para facilitar el seguimiento de estas clases practicas se utilizaran presentaciones de diapositivas
que se facilitardn a los alumnos a través del servicio de reprografia de la Facultad.

También habra clases préacticas en las que se resolveran ejercicios y problemas y se estudiaran y discutiran
casos de empresas relacionados con cada tema. Entre estos casos, se consideraran los casos de las
empresas que los propios estudiantes estén desarrollando para la realizacion de sus respectivos trabajos
practicos. Tal y como se explica en el apartado dedicado al sistema de evaluacion de la asignatura (ver
apartado 7), el trabajo préactico sera una pieza clave para la consecucién de los objetivos planteados para la
asignatura y, por lo tanto, en la evaluacion del aprendizaje de los estudiantes. Consistira en la elaboracion y
propuesta de un plan de marketing para la soluciéon de un problema de una empresa u otro tipo de organizacion
real, o bien para la creacion de un nuevo negocio. La realizaciéon y seguimiento de este trabajo practico, que
preferiblemente deberd ser en equipo, sera continua a lo largo del curso. Para realizar estos proyectos los
estudiantes tendran que trabajar fuera del aula, pero también se aprovecharan las clases practicas para hacer
breves presentaciones que sirvan para compartir y debatir con los compafieros y los profesores las diversas
cuestiones que deben ser abordadas y, con ello fomentar un aprendizaje cooperativo que sirva para asentar los
conceptos tedricos y orientar mejor el desarrollo del trabajo practico.
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d. Evaluacién

El sistema de evaluacion se describe de forma conjunta para todos los bloques en el apartado 7.

®

Bibliografia basica

direccién, 22 edicién. ESIC.

—h

Bibliografia complementaria

Best, R.J. (2007): Marketing Estratégico, 42 edicién. Pearson-Prentice Hall.

Sainz de Vicufia, J.M. (2014): El plan de marketing en la practica. ESIC.

Munuera, J.L. y Rodriguez, A.l. (2012): Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de

Con el animo de no desbordar al alumno con un gran nimero de referencias bibliogréaficas, al hilo de cada tema
se irdn sefialando en clase aquellos manuales, lecturas o recursos web que puedan ser (Utiles para
complementar las actividades practicas y los contenidos teéricos desarrollados.

g. Recursos necesarios

Las instalaciones y medios materiales son los disponibles en nuestra Facultad. El material didactico de la
asignatura se pondra a disposicion del alumnado en el propia aula, a través del servicio de reprografia de la

Facultad y/o la plataforma virtual Moodle.

h. Temporalizacion (por bloques teméticos)

A CARGA
BLOQUE TEMATICO ECTS

PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

Bloque | — Estrategia y

del plan de marketing

P ; 1 ECTS Semanas1a3
planificacion de marketing
Bloque Il — Elabora_uon del plan 4.2 ECTS Semanas 3 a 13
de marketing
Bloque Il — Ejecucioén y control 0.8 ECTS Semanas 13 a 15

5. Métodos docentes y principios metodolégicos

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

e Clases teodricas.

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

importancia fundamental en el sistema de evaluacion).
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6. Tabla de dedicacidn del estudiante a la asignatura

ACTIVIDADES PRESENCIALES HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases teoricas 34 Estudio y trabajo auténomo individual 45
Clases practicas de aula y tutorias 24 Estudio y trabajo auténomo grupal 45
grupales
Evaluacion 2

Total presencial 60 Total no presencial 90

7. Sistemay caracteristicas de la evaluacién

INSTRUMENTO-
PROCEDIMIENTO

PESO EN LA
NOTA FINAL

OBSERVACIONES

Trabajo préctico: entregas
parciales e informe final de
un proyecto (plan de
marketing para una empresa
real o para la creacion de un
nuevo negocio).

45%

Evaluacion oral: defensa
oral del trabajo practico y
demostracion de los
conocimientos de los
contenidos de la asignatura.

30%

La realizacion y seguimiento del trabajo practico, preferiblemente en equipo,
sera continua. Consistira en la elaboracién y propuesta de un plan de
marketing para la solucién de un problema de una empresa u otro tipo de
organizacion real, o bien para la creacién de un nuevo negocio.

Al inicio del curso y durante el desarrollo del mismo se facilitara a los
estudiantes toda la informacién necesaria sobre los objetivos, contenidos
esperados y demas requisitos del trabajo practico, asi como sobre los criterios
de evaluacion. Para evaluar su progreso se pediré a los equipos que hagan dos
entregas escritas parciales y una final. Asimismo se organizaran
presentaciones orales y debates en clase relacionados con los proyectos de
los diversos equipos. Finalmente, se realizara una defensa oral del proyecto
ante los profesores de la asignatura en la que se evaluara el aprendizaje
adquirido con el mismo por cada estudiante a partir de su respuesta a las
cuestiones formuladas tanto sobre los contenidos particulares del proyecto
como sobre los mas generales de la asignatura. Se daran con antelacion
suficiente orientaciones sobre los aspectos a tratar y demas requisitos de cada
entrega, el plazo para su realizacion, asi como las fechas de las presentaciones
y debates y de la defensa oral.

Se calificaran sobre 10 puntos tanto las entregas parciales y el informe final
(trabajo practico) como la defensa oral del mismo y la respuesta a las
cuestiones formuladas por los profesores sobre los contenidos de la asignatura
(evaluacion oral). Se calificara igualmente sobre 10 puntos la participacion de
cada estudiante en las presentaciones, debates y otras actividades practicas
realizadas en el aula o fuera de ella (participacion en otras actividades
practicas). Salvo informacion en contra, la nota de las entregas parciales y el
informe final sera la misma para todos los miembros del equipo y tendra un
peso del 45% en la calificacion global. La nota correspondiente a la defensa y
evaluacion oral sera individual para cada alumno y tendra un peso del 30%. Se
exige una nota minima de 4 sobre 10 puntos en la evaluacion oral para
poder superar la asignatura. Si algiin estudiante no cumple este requisito,
tendra como calificacion global para la asignatura la misma calificacion que
hubiera recibido en la evaluacion oral, con independencia de qué nota hubiera
recibido en los apartados correspondientes al trabajo practico y a la
participacion en otras actividades practicas del curso.

Para aquellos estudiantes que no superen la asignatura en la convocatoria
ordinaria, la evaluacion de la convocatoria extraordinaria se basara un
examen final de caracter oral sobre los contenidos de la asignatura a
realizar en la fecha oficial de examen. Dicho examen oral supondra el 75% de la
calificacion global de la asignatura, correspondiendo el 25% restante a la nota
obtenida en la convocatoria ordinaria en el apartado de participacion en las
actividades practicas del curso.

Universidad de Valladolid
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INSTRUMENTO- PESO EN LA OBSERVACIONES
PROCEDIMIENTO NOTA FINAL

En este apartado computa la participacion del estudiante en otras actividades
practicas realizadas en el aula o fuera del aula durante el desarrollo del periodo
docente de la asignatura. Entre tales actividades se incluye la realizacion de
presentaciones ante los comparieros de clase sobre el caso en el que cada
equipo esté trabajando para su proyecto grupal. También se valorar4 la
25% participacion en los debates surgidos a partir de las presentaciones de los
diversos proyectos grupales o en otros casos practicos que se analicen en
clase, asi como la resolucion de problemas, la asistencia a conferencias o la
realizacion de cualquier otra actividad o ejercicio que los profesores puedan
sugerir durante el curso. La calificacion obtenida en esta parte se mantendra
(con el peso del 25%) para la convocatoria extraordinaria de febrero.

Participacion en otras
actividades practicas del
curso: presentaciones,
debates y otras actividades
practicas en el aula o fuera
de ella.

Los profesores responsables de la docencia consideran que el sistema de evaluacion descrito en la
tabla anterior es el mas aconsejable para alcanzar los objetivos planteados para la asignatura. No
obstante, como alternativa, cabe la posibilidad excepcional de que los estudiantes sean evaluados mediante
un examen final de carécter oral sobre los contenidos de la asignatura a realizar en la fecha oficial de
examen. Dicho examen oral supondra el 100% de la calificacion global de la asignatura. Los alumnos que
deseen optar por esta via deberan solicitarlo por escrito a los profesores de la asignatura,
fundamentando su solicitud, no_mas tarde de la tercera semana del curso. Si los profesores aceptan la
peticién, la decision del alumno de ser evaluado por esta via serd irrevocable y afectara a la evaluacion tanto
de la convocatoria ordinaria como de la extraordinaria.

8. Consideraciones finales

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