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1. Situacién / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizaciéon

La asignatura proporciona al estudiante unos conocimientos basicos y generales de direccion comercial con el
proposito de que sea capaz de valorar y examinar de forma critica las actividades de marketing de la empresa:
conocimiento del mercado y del consumidor, identificacion de segmentos y definicion del mercado objetivo,
analisis del atractivo del mercado y de los recursos y capacidades de la empresa, desarrollo de una ventaja
competitiva sostenible, posicionamiento estratégico en el mercado, eleccién de una estrategia de marketing y

desarrollo de un programa de marketing-mix.

1.2 Relaciéon con otras materias

Fundamentos de Marketing constituye el punto de partida para el desarrollo de las asignaturas del Area de
Comercializacion e Investigacion de Mercados: Comunicacion Comercial: Publicidad y Promocién de Ventas,
Estudios de Mercado, Logistica Il, Gestion de Ventas y Proceso Comercial, Aplicaciones Sectoriales del

Marketing.

1.3 Prerrequisitos

Ninguno
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2. Competencias

2.1 Generales

G2. Ser capaz de identificar los diferentes aspectos que afectan directa y globalmente a la actividad comercial de
las empresas y saber aplicar el conjunto de conocimientos adquiridos en su trabajo o vocaciéon de una forma
profesional y poseer las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro del departamento comercial de una empresa en el contexto de una
economia globalizada, dinamica y sujeta a un proceso de cambio e innovacién tecnoldgica constante.

G3. Tener la capacidad de reunir e interpretar los datos relevantes, dentro del area comercial, para emitir juicios
que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética.

G5. Haber desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias que permitan al alumno continuar
formandose en la actividad comercial y en otras facetas de la gestién empresarial con un alto grado de autonomia.
G6. Adquirir una visién global y multicultural, aplicando los conocimientos y habilidades necesarias para organizar,

dirigir y gestionar el area comercial de una empresa en el actual contexto econémico.

COMPETENCIAS TRANSVERSALES:

T1. Adquirir la habilidad de aprendizaje y conocimiento de la bibliografia, asi como de las fuentes permanentes de
informacién documental y estadistica que le doten de la capacidad necesaria para continuar estudiando,
investigando o aprendiendo de forma permanente o autbnoma.

T5. Adquirir la capacidad para trabajar en equipo, demostrando habilidad para coordinar personas y tareas
concretas, aceptando o refutando mediante razonamientos légicos los argumentos de los demas y contribuyendo
con profesionalidad al buen funcionamiento y organizacién del grupo sobre la base del respeto mutuo.

T6. Ser creativo, con iniciativa y espiritu emprendedor, consiguiendo la habilidad de ofrecer soluciones nuevas y
diferentes ante problemas y situaciones convencionales, asi como tener una buena predisposicion a actuar de
forma proactiva, poniendo en accién las ideas en forma de actividades y proyectos con el fin de explotar las
oportunidades al maximo, asumiendo los riesgos necesarios.

T7. Ser capaz tanto de reconocer situaciones nuevas (tanto en el entorno competitivo en el que va a desarrollar su
labor profesional como en las metodologias de trabajo cambiantes), como de adaptarse a los cambios con
versatilidad y flexibilidad.

T8. Saber desarrollar y mantener un trabajo de calidad de acuerdo a las normas y gestionar por procesos utilizando
indicadores de calidad para su mejora continua, mediante la utilizacion de indicadores que evaltan el progreso y los
resultados, mediante una planificacion y realizaciéon correcta de las actividades, buscando la mejora de forma
permanente en todo lo que se hace, y mediante la participacién en los procesos de autoevaluaciéon asumiendo

responsabilidades tanto como evaluador como evaluado.

2.2 Especificas

E1. Conocer los principios y fundamentos de marketing.
E3. Saber analizar y aplicar los conceptos, principios y técnicas para elaborar un plan de marketing.
E4. Desarrollar estrategias de marketing.

E5. Ser capaz de aplicar politicas comerciales eficaces.
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3. Objetivos

1. Comprension del proceso de Marketing en la empresa y toma de decisiones comerciales.

2. Elaboracion de planes de Marketing.

3. Resolucion y valoracion critica de problemas y supuestos de ambito comercial de la empresa.

4. Contenidos y/o bloques tematicos

Bloque 1: “PERSPECTIVA GENERAL DEL MARKETING”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacién y justificacién

1,2

El primer bloque es de naturaleza introductoria que pretende dar una primera aproximacion al estudiante sobre los

conceptos de marketing y direccidon comercial. Para alcanzar este objetivo, analizamos el concepto de marketing y

su evolucion hasta el concepto actual del mismo, en el que se contemplan no sélo las necesidades de los individuos

en particular, sino también, las de la sociedad en general. Posteriormente, se presenta el papel que desempeiia el

marketing en la gestion de la empresa, abordando la dimension filoséfica del marketing y su funcion empresarial

tanto desde la perspectiva estratégica como operativa. Finalmente, se resalta la importancia del papel que juegan la

investigacion comercial y el sistema de informacién de marketing como instrumentos de ayuda en la toma de

decisiones de la empresa.

b. Objetivos de aprendizaje

e  Comprender el concepto de marketing y sus implicaciones en el sistema econémico y social.

e Analizar las dimensiones del marketing dentro de la empresa: filosofia, andlisis y accion.

e Conocery aplicar las técnicas de estudios de mercado.

c. Contenidos

TEMA 1: INTRODUCCION AL MARKETING
1.1. Concepto y definicién de marketing.
1.2. El marketing como filosofia empresarial.
1.3. Campos de aplicacion del marketing.

1.4. El marketing en el sistema econémico y en la sociedad actual.

TEMA 2: EL MARKETING EN LA ADMINISTRACION DE LA EMPRESA

2.1. El marketing como funcién empresarial: marketing estratégico y marketing operativo.

2.2. Marketing y estructura organizativa de la empresa.

2.3. Marketing interno.

TEMA 3: LA INVESTIGACION COMERCIAL
3.1. El sistema de informacion de marketing.
3.2. El proceso de investigacion de mercados.
3.3. Las fuentes de informacion.

3.4. Tipologia de investigaciones.
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d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases teéricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacién de preguntas, ...) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi

como para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion 7.

g Material docente
Es fundamental que las referencias suministradas este curso estén actualizadas y sean completas. Los
profesores tienen acceso, a la plataforma Leganto de la Biblioteca para actualizar su bibliografia recomendada
(“Listas de Lecturas”). Si ya lo han hecho, pueden poner tanto en la guia docente como en el Campus Virtual el
enlace permanente a Leganto.

g.1 Bibliografia basica

KOTLER, P. y KELLER, K. L. (2006): Direccion de Marketing. 122 ed. Prentice-Hall, D. L. Madrid.

LAMBIN, J. J.; GALLUCCI, C., y SICURELO, C. (2008): Direccién de Marketing: gestion estratégica y
operativa del mercado. 22 ed. McGraw Hill. México.

SANTESMASES MESTRE, M. et al. (2009): Fundamentos de Marketing. Piramide, D. L. Madrid.

g.2 Bibliografia complementaria

BELLO, L.; VAZQUEZ, R. Y TRESPALACIOS, J. A. (1994): Investigacién de mercados y Estrategias de
Marketing. Civitas. Madrid.

ESTEBAN TALAYA, A. y J.A. MONDEJAR JIMENEZ (coords.) (2013): Fundamentos de Marketing. Esic.

« Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional

>http://www.aemark.es/

g.3 Otros recursos telematicos (pildoras de conocimiento, blogs, videos, revistas digitales,
cursos masivos (MOOC), ...)

Resumenes de temas, ejercicios y casos elaborados por los profesores de la asignatura.

h. Recursos necesarios

Los profesores facilitaran las lecturas u otros recursos complementarios al bloque tematico.
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i. Temporalizacién

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

1,2 Semanas 1a 3

Bloque 2: “CONOCIMIENTO DEL MERCADO Y DEL CONSUMIDOR”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacion y justificacion

En este segundo bloque se estudia el entorno de marketing como el marco en el que tienen lugar las relaciones
de intercambio. Se da a conocer al estudiante todo el conjunto de factores, variables y elementos que
conforman el entorno de la empresa y del marketing. Una vez analizado el mercado y las fuerzas que lo
integran, estamos en condiciones de poderlo evaluar y, sobre esta base, seleccionar el mercado objetivo. Para
ello, es necesario llevar a cabo tanto el analisis del comportamiento de compra del consumidor final y de las
organizaciones como el conocimiento y la puesta en marcha de las estrategias de segmentacion de mercados

y de posicionamiento.

b. Objetivos de aprendizaje

e Diferenciar los conceptos de mercado, industria y producto-mercado.

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

e  Definir y distinguir los conceptos de demanda global y demanda de marca.

e Valorar la tarea ineludible de la segmentacion de mercados y del posicionamiento estratégico para la

fijacion de las estrategias de marketing-mix de la empresa.

c. Contenidos

TEMA 4: ANALISIS DEL MERCADO

4.1. Concepto y limites del mercado.

4.2. Clasificacion de los mercados.

4.3. Analisis de la estructura competitiva del mercado.

4.4. Analisis del entorno de marketing.

TEMA 5: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR
5.1. El proceso de decisidén de compra.

5.2. Determinantes internos y externos del comportamiento de compra.
5.3. El consumidor ante la necesidad de informacién.

5.4. Niveles de respuesta del consumidor.

5.5. El comportamiento de compra de las organizaciones.
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TEMA 6: ANALISIS DE LA DEMANDA

6.1. Demanda global: concepto y dimensiones.

6.2. Factores determinantes de la demanda. Modelos de esfuerzos de marketing.
6.3. Elasticidad de la demanda.

6.4. Caracteristicas generales de la demanda de una marca. La cuota de mercado.

6.5. Estudio dinamico del cambio de marca.

TEMA 7: SEGMENTACION DE MERCADOS Y POSICIONAMIENTO

7.1. El mercado de referencia. La macrosegmentacion.

7.2. Estrategias de cobertura del mercado de referencia. El mercado relevante.
7.3. La segmentacion del mercado relevante.

7.4. Posicionamiento en el mercado.

d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases tedricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos béasicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacion de preguntas, ...) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como

para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion 7.

g Material docente

Esta seccion sera utilizada por la Biblioteca para etiquetar la bibliografia recomendada de la asignatura (curso)
en la plataforma Leganto, integrada en el catalogo Almena y a la que tendran acceso todos los profesores y
estudiantes. Es fundamental que las referencias suministradas este curso estén actualizadas y sean
completas. Los profesores tendran acceso, en breve, a la plataforma Leganto para actualizar su bibliografia
recomienda (‘Listas de Lecturas”) de forma que en futuras guias solamente tendran que poner el enlace
permanente a Leganto, el cual también se puede poner en el Campus Virtual.

__g.1 Bibliografia basica

KOTLER, P. y KELLER, K. L. (2006): Direccién de Marketing. 122 ed. Prentice-Hall, D. L. Madrid.

LAMBIN, J. J.; GALLUCCI, C., y SICURELO, C. (2008): Direccién de Marketing: gestion estratégica y
operativa del mercado. 22 ed. McGraw Hill. México.

SANTESMASES MESTRE, M. et al. (2009): Fundamentos de Marketing. Piramide, D. L. Madrid.
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g.2 Bibliografia complementaria

ARMSTRONG, G. y otros (2011): Introduccién al marketing. 32 edicion. Prentice Hall.

PICON PRADO, E. et al. (2004): Segmentacién de mercados: aspectos estratégicos y metodologicos.

Pearson Educacion, D. L. Madrid.

e Consumer-sights (en espafiol)

> http://consumer-insights.blogspot.com/

g.3 Otros recursos telematicos (pildoras de conocimiento, blogs, videos, revistas digitales,

cursos masivos (MOOC), ...)

Resumenes de temas, ejercicios y casos elaborados por los profesores de la asignatura.

h. Recursos necesarios

Los profesores facilitaran las lecturas u otros recursos complementarios al bloque tematico.

j- Temporalizacién

CARGA ECTS

PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

Semanas 4 a8

Bloque 3: “MARKETING OPERATIVO”

a. Contextualizacién y justificacién

Carga de trabajo en créditos ECTS:

En este tercer bloque se procede a desarrollar las cuatro variables del marketing-mix, todas ellas

interdependientes, de que dispone la empresa para llevar a cabo su actuacién comercial sobre el mercado: el

producto, la distribucidn, el precio y la comunicacion. Estos instrumentos son considerados las variables

controlables por parte de la empresa que combinadas de forma adecuada desarrollan las estrategias de

marketing.

b. Objetivos de aprendizaje

e Sefalar el caracter estratégico de las decisiones sobre producto.

e Analizar los canales de distribucion tanto para el mercado de bienes de consumo como para el

mercado de bienes industriales.

e Determinar las posibles estrategias sobre precios que puede adoptar la empresa.

e Identificar y definir las distintas técnicas de comunicacion comercial de la empresa.

Universidad de Valladolid
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Contenidos

d.

TEMA 8: DECISIONES SOBRE PRODUCTOS Y SERVICIOS
8.1. El producto: concepto y clasificaciones.

8.2. Diferenciacién de productos.

8.3. Ciclo de vida del producto.

8.4. Desarrollo de nuevos productos.

8.5. Diagndstico estratégico de la cartera de productos: enfoque del Boston Consulting Group.

TEMA 9: DECISIONES SOBRE PRECIOS
9.1. El precio como variable comercial.
9.2. Objetivos de una politica de precios.
9.3. Discriminacion de precios.

9.4. Métodos de fijacion de precios.

TEMA 10: DECISIONES SOBRE DISTRIBUCION

10.1. Concepto y funciones de la distribucion comercial.

10.2. Configuracion del canal de distribucion. Tipologia de intermediarios.

10.3. Modelos organizativos de los canales.
10.4. Las areas comerciales.

10.5. Nuevas tendencias en distribucién comercial: marketing digital.

TEMA 11: DECISIONES SOBRE COMUNICACION

11.1. Naturaleza y fines de la comunicacion en marketing.
11.2. El proceso de comunicacion comercial.

11.3. Técnicas de comunicacion comercial.

11.4. Nuevas tendencias en comunicacién: marketing digital.

Métodos docentes

Leccién magistral en las clases tedricas-expositivas.

Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e.

Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos basicos de la

materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de

empresas, formulacion de preguntas,

para su posterior debate en el aula.

f.

Evaluacion

...) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como

Ver apartado general de Evaluacion 7.
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g Material docente

Esta seccion sera utilizada por la Biblioteca para etiquetar la bibliografia recomendada de la asignatura (curso)
en la plataforma Leganto, integrada en el catalogo Almena y a la que tendran acceso todos los profesores y
estudiantes. Es fundamental que las referencias suministradas este curso estén actualizadas y sean
completas. Los profesores tendran acceso, en breve, a la plataforma Leganto para actualizar su bibliografia
recomienda (‘Listas de Lecturas”) de forma que en futuras guias solamente tendran que poner el enlace
permanente a Leganto, el cual también se puede poner en el Campus Virtual.

g.1 Bibliografia basica

KOTLER, P. y KELLER, K. L. (2006): Direccién de Marketing. 122 ed. Prentice-Hall, D. L. Madrid.

LAMBIN, J. J.; GALLUCCI, C., y SICURELO, C. (2008): Direccién de Marketing: gestion estratégica y
operativa del mercado. 22 ed. McGraw Hill. México.

SANTESMASES MESTRE, M. et al. (2009): Fundamentos de Marketing. Piramide, D. L. Madrid.

g.2 Bibliografia complementaria

ESTEBAN TALAYA, A. y J.A. MONDEJAR JIMENEZ (coords.) (2013): Fundamentos de Marketing. Esic.

MUNUERA ALEMAN, J. L. y RODRIGUEZ ESCUDERO, A. |. (2006): Estrategias de marketing: De la
teoria a la practica. ESIC. Madrid.

e La Asociacion de Fabricantes y Distribuidores.
> https://www.aecoc.es/

g.3 Otros recursos telematicos (pildoras de conocimiento, blogs, videos, revistas digitales,
cursos masivos (MOOC), ...)

Resumenes de temas, ejercicios y casos elaborados por los profesores de la asignatura.

h. Recursos necesarios

Los profesores facilitaran las lecturas u otros recursos complementarios al bloque tematico.

j- Temporalizacién

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

2 Semanas 9 a 13

Bloque 4: “PLANIFICACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING”

Carga de trabajo en créditos ECTS:

a. Contextualizacién y justificacién

Finalmente, en el cuarto bloque se concretan los andlisis efectuados sobre el mercado y la determinacién de

las estrategias de marketing en un Plan estratégico de Marketing y su posterior ejecucion y control del plan.
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b. Objetivos de aprendizaje

e Conocer las ventajas e inconvenientes de un plan de marketing.

e Elaborar un plan de marketing.

c. Contenidos

TEMA 12: EL PLAN DE MARKETING

12.1. Caracteristicas y etapas del plan de marketing.
12.2. Objetivos de marketing.

12.3. Estrategias comerciales.

12.4. Ejecucién y control del plan de marketing.

d. Métodos docentes

Leccién magistral en las clases teéricas-expositivas.
Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e. Plan de trabajo

En las clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos béasicos de la
materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

En las clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de
empresas, formulacion de preguntas, ...) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi como
para su posterior debate en el aula.

f. Evaluacion

Ver apartado general de Evaluacion 7.

g Material docente

Esta seccion sera utilizada por la Biblioteca para etiquetar la bibliografia recomendada de la asignatura (curso)
en la plataforma Leganto, integrada en el catalogo Almena y a la que tendran acceso todos los profesores y
estudiantes. Es fundamental que las referencias suministradas este curso estén actualizadas y sean
completas. Los profesores tendran acceso, en breve, a la plataforma Leganto para actualizar su bibliografia
recomienda (“Listas de Lecturas”) de forma que en futuras guias solamente tendran que poner el enlace
permanente a Leganto, el cual también se puede poner en el Campus Virtual.

__g.1 Bibliografia basica

KOTLER, P. y KELLER, K. L. (2006): Direccién de Marketing. 122 ed. Prentice-Hall, D. L. Madrid.
MUNUERA ALEMAN, J. L. y RODRIGUEZ ESCUDERO, A. |. (2002): Estrategias de marketing: teoria y
casos. Piramide, D. L. Madrid.

SAINZ DE VICUNA ANCIN, J. M. (2010): El plan de marketing en la practica. 142 ed. ESIC. Madrid.
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g.2 Bibliografia complementaria

ESTEBAN TALAYA, A. y J.A. MONDEJAR JIMENEZ (coords.) (2013): Fundamentos de Marketing. Esic.
MUNUERA ALEMAN, J. L. y RODRIGUEZ ESCUDERO, A. |. (2006): Estrategias de marketing: De la

teoria a la practica. ESIC. Madrid.

g.3 Otros recursos telematicos (pildoras de conocimiento, blogs, videos, revistas digitales,

cursos masivos (MOOC), ...)

Resumenes de temas, ejercicios y casos elaborados por los profesores de la asignatura.

h. Recursos necesarios

Los profesores facilitaran las lecturas u otros recursos complementarios al bloque tematico.

j- Temporalizacién

CARGA ECTS

PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

0,8

Semanas 14 a 15

5. Métodos docentes y principios metodolégicos

Leccién magistral en las clases tedricas-expositivas.

Practicas en el aula (estudios de casos, lecturas, dinamica de grupos...).

Aprendizaje cooperativo.

e Enlas clases tedricas, al comienzo de cada tema del bloque, el profesor explicara los conceptos béasicos

de la materia y se resolveran las dudas que se planteen en el aula.

e Enlas clases practicas, el profesor proporcionara el material didactico correspondiente (lecturas, casos de

empresas, formulacién de preguntas, ...) para su estudio y resolucién de forma individual o en grupo, asi

como para su posterior debate en el aula.

Tabla de dedicacién del estudiante a la asignatura

6.

ACTIVIDADES PRESENCIALES o
PRESENCIALES A DISTANCIA® HORAS ACTIVIDADES NO PRESENCIALES HORAS
Clases tedricas 21 Trabajo auténomo sobre contenidos tedricos 30
Clases practicas y tutorias 21 Trgbgjo R QnggFsobre cyptenigos 30
practicos
Actividades de evaluacion 3 Reallza!mon Q(aRRIcE inferme, 25
memorias, ...
Preparacion orientada a la evaluacion 20
Total presencial 45 Total no presencial 105
Total presencial + no presencial 150

(1) Actividad presencial a distancia es cuando un grupo sigue una videoconferencia de forma sincrona a la

clase impartida por el profesor.

m Universidad de Valladolid

12 de 14




Proyecto/Guia docente de la asignatura para el curso 2021-2022

Universidad deValladolid

7. Sistema y caracteristicas de la evaluacion

INSTRUMENTO/PROCEDIMIENTO PESO EN LA OBSERVACIONES
NOTA FINAL

Realizaciéon de tres pruebas presenciales
escritas (combinacion de preguntas cortas,
test, ejercicios, resolucion de casos, ...) sobre
los conocimientos alcanzados en la asignatura

Minimo 60% en el estudio individual del estudiante.
inimo 60%
Primera prueba

EXAMENES TEORICOS-PRACTICOS Materia evaluable: Temas 1, 2y 3.

presenciales.
Segunda prueba
Materia evaluable: Temas 4, 5,6y 7.

Tercera prueba
Materia evaluable: Temas 8, 9, 10, 11y 12.

TRABAJOS Y ACTIVIDADES Maximo 40% Realizacion de actividades semanales,
(practicas presenciales y fuera del exposicion y entrega de trabajos individuales
aula) y/o en grupo.

CRITERIOS DE CALIFICACION

e Convocatoria ordinaria:

o La calificacion final de la asignatura mediante evaluacidén continua se obtiene sumando las
puntuaciones alcanzadas por el estudiante en las pruebas tedricas-practicas (se exigira una
nota minima de 2,5 puntos sobre 6 puntos de media entre los tres exdmenes) y en los trabajos
y actividades practicas entregadas (se exigira una nota minima de 2 puntos sobre 4 puntos).
En todo caso, para superar la asignatura la suma de ambas partes debera alcanzar 5 puntos
sobre 10, siempre que se lleguen a los minimos establecidos.

o Aquellos estudiantes que al comienzo de curso soliciten no acogerse a la evaluacion continua,
podran realizar un examen unico final con dos partes: Tedrica-practica (se exigira una nota
minima de 2,5 puntos sobre 6 puntos) y Trabajos y actividades a desarrollar (se exigira una
nota minima de 2 puntos sobre 4 puntos) en la fecha de la convocatoria ordinaria. En todo
caso, para superar la asignatura la suma de ambas partes debera alcanzar 5 puntos sobre 10,
siempre que se lleguen a los minimos establecidos.

IMPORTANTE: Los estudiantes determinaran qué modalidad de evaluacion desean seguir al comienzo de
curso: evaluacion continua o examen unico final en la convocatoria ordinaria. Si el estudiante realiza las
practicas semanales y se presenta a alguna prueba tedrica-practica, se entiende que renuncia al examen
unico final de la convocatoria ordinaria.

e Convocatoria extraordinaria:

o Los estudiantes deberan examinarse de la parte (Tedrica-practica o Trabajos y actividades; o
de ambas partes) en la/s que no se hayan alcanzado la puntuacién minima exigida: minimo de
2,5 puntos sobre 6 puntos en el examen Tedrico-practico; minimo de 2 puntos sobre 4 puntos
en el examen sobre Trabajos y actividades. En todo caso, para superar la asignatura la suma
de ambas partes debera alcanzar 5 puntos sobre 10, siempre que se lleguen a los minimos
establecidos.
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8. Consideraciones finales

La Universidad de Valladolid ante la situacién generada por la pandemia del Covid19 ha apostado por la
presencialidad segura de nuestros estudiantes durante el curso 2021-22. Eso significa, entre otros aspectos, que la
distancia entre los estudiantes en clase debe ser de 1.5 metros en todo caso. Para poder cumplir este requisito y
que todos nuestros estudiantes puedan acudir a clase, teniendo en cuenta la disponibilidad de aulas y su tamafo
en la Facultad de Comercio, ha sido necesario reducir de forma excepcional la presencialidad de esta asignatura al
30%, es decir, que el alumno por cada crédito ECTS recibira 7,5 horas de clase en vez de 10, como ocurre en
situaciones de normalidad. Esta disminucion permitira incrementar el nimero de grupos de practicas de la
asignatura de forma que ninguno supere los 25 alumnos. Se trata, pues, de una situacion imprescindible para
garantizar la presencialidad de todos nuestros estudiantes en estas sesiones practicas que son muy importantes
para la adquisicion de competencias transversales, como pueden ser el trabajo en equipo o la capacidad de
exponer en publico, asi como competencias especificas cuando se requiera el uso de laboratorios de informatica o
salidas al exterior para realizar trabajo de campo. Ademas, estas clases practicas en grupos reducidos resultan
fundamentales para llevar a cabo la evaluacién continua de nuestros estudiantes, dado que permiten realizar un
seguimiento individualizado de los progresos del alumno en la adquisicion de las diversas competencias que se

trabajan en esta asignatura.
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