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IMPRESO SOLICITUD PARA VERIFICACIÓN DE TÍTULOS OFICIALES

1. DATOS DE LA UNIVERSIDAD, CENTRO Y TÍTULO QUE PRESENTA LA SOLICITUD

De conformidad con el Real Decreto 1393/2007, por el que se establece la ordenación de las Enseñanzas Universitarias Oficiales

UNIVERSIDAD SOLICITANTE CENTRO CÓDIGO
CENTRO

Universidad de Girona Escuela Universitaria Mediterráneo 08070431

NIVEL DENOMINACIÓN CORTA

Grado Marketing

DENOMINACIÓN ESPECÍFICA

Graduado o Graduada en Marketing por la Universidad de Girona

NIVEL MECES

2|2

RAMA DE CONOCIMIENTO CONJUNTO

Ciencias Sociales y Jurídicas No

ÁMBITO DE CONOCIMIENTO

Ciencias económicas, administración y dirección de empresas, márquetin, comercio, contabilidad y turismo

HABILITA PARA EL EJERCICIO DE PROFESIONES
REGULADAS

NORMA HABILITACIÓN

No

SOLICITANTE

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

MIREIA AGUSTÍ TORRELLES Vicegerente del Área Académica y de Calidad

REPRESENTANTE LEGAL

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

JOAQUIN SALVI MAS Rector

RESPONSABLE DEL TÍTULO

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO

JOAQUIN SALVI MAS Rector

2. DIRECCIÓN A EFECTOS DE NOTIFICACIÓN
A los efectos de la práctica de la NOTIFICACIÓN de todos los procedimientos relativos a la presente solicitud, las comunicaciones se dirigirán a la dirección que figure

en el presente apartado.

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL MUNICIPIO TELÉFONO

Plaça Sant Domènec, 3 17004 Girona 629745693

E-MAIL PROVINCIA FAX

joaquim.salvi@udg.edu Girona 972418031

3. PROTECCIÓN DE DATOS PERSONALES

De acuerdo con lo previsto en la Ley Orgánica 3/2018, de 5 de diciembre, de Protección de Datos Personales y garantía de los derechos digitales, se informa que los

datos solicitados en este impreso son necesarios para la tramitación de la solicitud y podrán ser objeto de tratamiento automatizado. La responsabilidad del fichero

automatizado corresponde al Consejo de Universidades. Los solicitantes, como cedentes de los datos podrán ejercer ante el Consejo de Universidades los derechos de

información, acceso, rectificación y cancelación a los que se refiere el Título III de la citada Ley Orgánica 3/2018, sin perjuicio de lo dispuesto en otra normativa que

ampare los derechos como cedentes de los datos de carácter personal.

El solicitante declara conocer los términos de la convocatoria y se compromete a cumplir los requisitos de la misma, consintiendo expresamente la notificación por

medios telemáticos a los efectos de lo dispuesto en el artículo 43 de la Ley 39/2015, de 1 de octubre, del Procedimiento Administrativo Común de las Administraciones

Públicas.

En: Girona, AM 10 de octubre de 2024

Firma: Representante legal de la Universidad
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1. DESCRIPCIÓN DEL TÍTULO
1.1. DATOS BÁSICOS
NIVEL DENOMINACIÓN ESPECIFICA CONJUNTO CONVENIO CONV.

ADJUNTO

Grado Graduado o Graduada en Marketing por la
Universidad de Girona

No Ver Apartado 1:

Anexo 1.

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

RAMA ISCED 1 ISCED 2

Ciencias Sociales y Jurídicas Marketing y publicidad Administración y gestión de
empresas

ÁMBITO DE CONOCIMIENTO

Ciencias económicas, administración y dirección de empresas, márquetin, comercio, contabilidad y turismo

NO HABILITA O ESTÁ VINCULADO CON PROFESIÓN REGULADA ALGUNA

AGENCIA EVALUADORA

Agència per a la Qualitat del Sistema Universitari de Catalunya

UNIVERSIDAD SOLICITANTE

Universidad de Girona

LISTADO DE UNIVERSIDADES

CÓDIGO UNIVERSIDAD

043 Universidad de Girona

LISTADO DE UNIVERSIDADES EXTRANJERAS

CÓDIGO UNIVERSIDAD

No existen datos

LISTADO DE INSTITUCIONES PARTICIPANTES

No existen datos

1.2. DISTRIBUCIÓN DE CRÉDITOS EN EL TÍTULO
CRÉDITOS TOTALES CRÉDITOS DE FORMACIÓN BÁSICA CRÉDITOS EN PRÁCTICAS EXTERNAS

240 60 12

CRÉDITOS OPTATIVOS CRÉDITOS OBLIGATORIOS CRÉDITOS TRABAJO FIN GRADO/
MÁSTER

27 126 15

LISTADO DE MENCIONES

MENCIÓN CRÉDITOS OPTATIVOS

No existen datos

1.3. Universidad de Girona
1.3.1. CENTROS EN LOS QUE SE IMPARTE

LISTADO DE CENTROS

CÓDIGO CENTRO

08070431 Escuela Universitaria Mediterráneo

1.3.2. Escuela Universitaria Mediterráneo
1.3.2.1. Datos asociados al centro
TIPOS DE ENSEÑANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL VIRTUAL

Sí No No

PLAZAS DE NUEVO INGRESO OFERTADAS

PRIMER AÑO IMPLANTACIÓN SEGUNDO AÑO IMPLANTACIÓN TERCER AÑO IMPLANTACIÓN
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70 70 70

CUARTO AÑO IMPLANTACIÓN TIEMPO COMPLETO

70 ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 60.0 60.0

RESTO DE AÑOS 60.0 75.0

TIEMPO PARCIAL

ECTS MATRÍCULA MÍNIMA ECTS MATRÍCULA MÁXIMA

PRIMER AÑO 30.0 59.0

RESTO DE AÑOS 24.0 59.0

NORMAS DE PERMANENCIA

https://www.udg.edu/estudia/Informacioacademica/Normatives/Permanenciaiprogressioenestudisdegrau/tabid/13309/language/es-
ES/Default.aspx

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No
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2. JUSTIFICACIÓN, ADECUACIÓN DE LA PROPUESTA Y PROCEDIMIENTOS
Ver Apartado 2: Anexo 1.

3. COMPETENCIAS
3.1 COMPETENCIAS BÁSICAS Y GENERALES

BÁSICAS

CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un área de estudio que parte de la base de la
educación secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocación de una forma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboración y defensa de argumentos y la resolución de problemas dentro de
su área de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su área de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas relevantes de índole social, científica o ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir información, ideas, problemas y soluciones a un público tanto especializado como no
especializado

CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores
con un alto grado de autonomía

GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

6G- - Ser capaz de liderar equipos de trabajo, adquiriendo habilidades de negociación para prevenir y resolver problemas, conflictos
y tomar decisiones, asumiendo una marcada orientación por la calidad.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

2G- - Saber aplicar los conocimientos aprendidos en el aula, en su trabajo, con una marcada capacidad de adaptación a nuevas
situaciones.

3G- - Saber elaborar y defender argumentos y resolver problemas dentro del área de estudio, convirtiendo un problema empírico en
un objetivo de investigación y plantear conclusiones.

3.2 COMPETENCIAS TRANSVERSALES

No existen datos

3.3 COMPETENCIAS ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

7E- - Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta personal, utilizando instrumentos de promoción y
comunicación.

8E- - Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado.
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9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

10E- - Ser capaz de diseñar páginas web atractivas y funcionales.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

12E- - Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas.

4. ACCESO Y ADMISIÓN DE ESTUDIANTES
4.1 SISTEMAS DE INFORMACIÓN PREVIO

Ver Apartado 4: Anexo 1.

4.2 REQUISITOS DE ACCESO Y CRITERIOS DE ADMISIÓN

Las vías de acceso al Grado en Marketing serán las establecidas en el Real Decreto 1892/2008, de 14 de Noviembre, por el que se regulan las condi-
ciones para el acceso a las enseñanzas universitarias oficiales de grado y los procedimientos de admisión a las Universidades públicas españolas y se
realizará mediante los mecanismos de Preinscripción Universitaria.

De acuerdo con los criterios establecidos por el Consejo Interuniversitario de Cataluña, la reserva de plazas para mayores de 25, 40 y 45 años se fija
en el 3%, el 1% y el 1% respectivamente. En consecuencia, esta titulación permite el acceso mediante acreditación de experiencia laboral o profesio-
nal.

Se establece acceso preferente para los titulados técnicos de formación profesional superior y equivalentes de las familias vinculadas en el anexo II
del Real Decreto citado a la rama de conocimiento de Ciencias Sociales y Jurídicas, a la que se ha adscrito el Grado en Marketing, en frente a los res-
tantes titulados técnicos de formación profesional superior y equivalentes, de acuerdo con el artículo 26 del referido Real Decreto.

Para la admisión de estudiantes con estudios universitarios oficiales españoles o extranjeros, de acuerdo con lo establecido en los artículos 56 y 57 del
Real Decreto 1892/2008, de 14 de Noviembre, por el que se regulan las condiciones para el acceso a las enseñanzas universitarias oficiales de grado
y los procedimientos de admisión a las universidades públicas españolas, la Universidad de Girona ha aprobado una normativa que establece las con-
diciones de admisión de los estudiantes que soliciten ingreso por esta vía. Dicha normativa establece que cada curso académico se destinará un mí-
nimo de una plaza, ampliable a propuesta del decano o director de centro docente en función de los resultados de ocupación de las plazas de nuevo
acceso del curso o cursos anteriores. La Comisión Académica estudiará las propuestas de los centros y acordará una propuesta global de plazas que
elevará al Consejo de Gobierno. La normativa establece también el sistema de baremación de los expedientes académicos de los solicitantes así co-
mo el procedimiento de resolución para la asignación de plazas. Se puede consultar en la página web que se indica a continuación:

http://www.udg.edu/tabid/15642/Default.aspx

4.3 APOYO A ESTUDIANTES

Los sistemas de apoyo y orientación de los estudiantes matriculados en la Escuela Universitaria Mediterrani tienen como fundamento la atención indi-
vidualizada que reciben nuestros estudiantes, lo que se ha convertido en una cultura dentro de la Institución. Además, el seguimiento que hacemos de
los diferentes sistemas es un reflejo del nivel de calidad.

El procedimiento que tenemos en Escuela Universitaria Mediterrani para articular los sistemas de apoyo y orientación de los estudiantes de la Escuela
responden al modelo explicativo de los criterios de avaluación del sistema de apoyo y orientación. (Vieira, 2008).

Ilustración 1. Modelo Explicativo de los Criterios de Avaluación del sistema de Apoyo y Orientación.

13. Garantía de Calidad
Procesos Estratégicos

1.Organización Institucional

2.Ingreso 4.Itinerario 6.Programas 7.Prácticas profesionales

3.Acogida 5.Apoyo aprendizaje 10.Movilidad 12.Transición

8.Apoyo a la diversidad

9.Apoyo asistencial

11.Actividades Extracurriculares

Procesos clave

Inicio Permanencia Inserción

Fuente: Vieira, 2008:418

Teniendo en cuenta este modelo, nuestros sistemas de apoyo y orientación a los alumnos matriculados son:

1. Sesión Informativa de Inicio de Estudios
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Al comenzar cada nuevo curso académico se organiza una sesión informativa para los estudiantes de nuevo acceso. El objetivo de esta acción es el
de ofrecer toda la información que necesitan los alumnos para dar comienzo a su vida como estudiantes universitarios.

En la sesión informativa se presentan los siguientes temas:

· Estructura organizativa de la Escuela Universitaria Mediterrani y de la Universidad de Girona.

· Estructura de los estudios.

· Prácticas Profesionales en Empresas.

· Programas de Movilidad.

· Normativas universitarias.

· Procesos administrativos.

· Servicios: La Meva UdG/Moodle, Correo Electrónico, Carnet de Estudiante, etc.

· Becas y ayudas.

· Plan de atención tutorial.

· Servicio de orientación universitaria y atención a la discapacidad.

1. Plan de Atención Tutorial (PAT)

El Plan de Atención Tutorial (PAT) es el conjunto de acciones sistemáticas y coordinadas de orientación personal, académica y profesional, diseñadas
y planificadas por los tutores y profesores, que tiene por objetivo orientar, supervisar y acompañar a los estudiantes durante sus estudios universita-
rios.

El PAT se basa en tutorías con las siguientes funciones:

1. Facilitar el desarrollo personal del estudiante.
2. Supervisar el progreso académico del alumnado.
3. Dar a conocer al alumnado la organización institucional y sus normas.
4. Ofrecer al alumnado un referente de confianza y autoridad.
5. Gestionar las demandas del alumno.

El PAT es el proceso de ayuda y orientación que lleva a término el profesor/tutor para contribuir en el desarrollo integral del alumno y se concreta en
las siguientes acciones:

· Facilitar al alumnado el proceso de transición de los estudios secundarios a los universitarios.

· Facilitar al alumnado la inserción en la Escuela Universitaria Mediterrani.

· Facilitar al alumnado la metodología propia de la educación superior.

· Facilitar al alumnado el inicio de su elección de itinerario formativo.

· Facilitar al alumnado el proceso de transición entre la universidad y el mundo profesional.

· Orientar y supervisar al alumnado en sus prácticas profesionales en empresas.

· Orientar al alumnado hacia la profesionalización o la investigación.

El PAT comporta la ejecución de diversos procedimientos:

1. Selección del profesorado/tutor: La selección del profesor/tutor corresponde a la Dirección Académica de la Escuela Universitaria Mediterrani, teniendo en cuen-
ta el límite de 20 alumnos de nuevo acceso por profesor/tutor.

1. Asignación del profesorado/tutor: En la Sesión Informativa de Inicio de Estudios, los nuevos estudiantes deben rellenar el cuestionario PAT. Dirección Académi-
ca analiza los datos de los cuestionarios PAT y en función de las necesidades de los alumnos, asigna los profesores/tutores a cada estudiante.

1. Formación del profesorado/tutor: Para que los profesores/tutores puedan realizar la acción tutorial de forma correcta, se lleva a cabo las siguientes acciones:

· Sesión informativa a principio de curso: exposición del conjunto de normativas que afectan a los alumnos y que el profesor/tutor debe conocer para poder orien-
tar adecuadamente a los estudiantes.

· Al finalizar el curso, reunión de los profesores/tutor con la Dirección Académica para tratar el desarrollo de la acción tutorial. Esta reunión es un proceso de con-
sulta interna para la mejora de la calidad de la acción tutorial. Las acciones de mejora que se decidan implantar, quedan recogidas en el informe final sobre el
PAT.

1. Seguimiento de la acción tutorial:

El seguimiento anual de los estudiantes varía en función del curso en el que se encuentra cada alumno. A continuación detallamos las distintas fases.

Fase 1: Primer curso

· Entrevistas: El seguimiento normalizado para el primer curso consta de tres entrevistas con cada alumno tutorizado:

· 1ª: Se realiza al inicio de curso. El objetivo de esta primera reunión es conocerse, explicar el sistema de tutorización y resolver las primeras cuestiones que el es-
tudiante pueda plantear.

· 2ª: Después de la junta de evaluación del primer semestre, con el objetivo de realizar una valoración del desarrollo del primer semestre y encauzar el segundo se-
mestre.

· 3º: Al finalizar el curso y antes de matricularse, con el objetivo de realizar una valoración global del rendimiento académico del estudiante durante el primer cur-
so y preparar el segundo.

A parte de estas entrevistas predeterminadas, el estudiante siempre puede solicitar una entrevista con el profesor/tutor siempre que lo necesite.

Fase 2: Segundo y tercer curso

C
SV

: 8
68

72
85

25
14

27
37

67
85

06
95

1 
- V

er
ifi

ca
bl

e 
en

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ed
uc

ac
io

n.
go

b.
es

/c
id

 y
 C

ar
pe

ta
 C

iu
da

da
na

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ad
m

in
is

tra
ci

on
.g

ob
.e

s

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=868728525142737678506951


Identificador : 2502948 Fecha : 13/05/2025

7 / 94

Durante el segundo y tercer curso el profesor/tutor ofrece un horario de atención al alumno para atender a los estudiantes que por iniciativa propia soli-
citen una entrevista.

Además, el protocolo contempla una entrevista obligatoria al finalizar el segundo y tercer curso, con el objetivo de realizar una valoración del curso
académico y orientar al alumno para la matrícula del siguiente curso.

Fase 3: Cuarto curso

Durante el cuarto curso no existe un número determinado de entrevistas programadas. El profesor/tutor ofrece un horario de atención al alumnado pa-
ra poder atender a aquellos alumnos que por iniciativa propia soliciten una entrevista. El objetivo de la acción tutorial del último curso se centra en la
orientación posterior, ya sea profesional o formativa (realización de Masters, Postgrados, etc.¿)

1. Evaluación de la acción tutorial:

Al finalizar cada fase, el alumno debe rellenar una encuesta de satisfacción sobre la acción tutorial. El resultado de las encuestas ofrece una valora-
ción global sobre el desarrollo de la acción tutorial y puede proponer acciones de mejora de la calidad de la atención tutorial.

1. Servicio de Orientación Psicológica y Atención a la Diversidad

La Escuela Universitaria Mediterrani dispone de un Servicio de Orientación Psicológica y Atención a la Diversidad formado por un equipo de psicólo-
gos. Este servicio tiene como principales funciones las siguientes:

· Atención a las dificultades de aprendizaje, rendimiento académico y metodológico de estudio.

· Asesoramiento a los estudiantes con necesidades educativas especiales, favoreciendo al máximo su integración.

El Servicio de Orientación Psicológica y Atención a la Diversidad desarrolla su labor de atención al alumno a través de entrevistas individuales. Así
mismo también organizan actividades abiertas a todos los estudiantes como:

· Sesiones de Técnicas de Estudio

· Sesiones de Planificación del Tiempo

4.4 SISTEMA DE TRANSFERENCIA Y RECONOCIMIENTO DE CRÉDITOS

Reconocimiento de Créditos Cursados en Enseñanzas Superiores Oficiales no Universitarias

MÍNIMO MÁXIMO

0 0

Reconocimiento de Créditos Cursados en Títulos Propios

MÍNIMO MÁXIMO

0 0

Adjuntar Título Propio
Ver Apartado 4: Anexo 2.

Reconocimiento de Créditos Cursados por Acreditación de Experiencia Laboral y Profesional

MÍNIMO MÁXIMO

0 0

De conformidad con lo que dictan los artículos 6 y 13 del Real Decreto 1393/2007, que establece la ordenación de
las enseñanzas universitarias oficiales, se procederá a la transferencia de los créditos obtenidos en enseñanzas uni-
versitarias oficiales cursadas previamente, siempre que no hayan conducido a la obtención de un título oficial y al re-
conocimiento de los obtenidos en materia de formación básica de la misma rama del conocimiento, atendiendo, sin
embargo, a todo aquello que el gobierno pueda establecer sobre las condiciones de los planes de estudios que con-
ducen a títulos que habilitan para el ejercicio de actividades profesionales y a las necesidades formativas de los es-
tudiantes.

También podrán ser objeto de reconocimiento los créditos obtenidos en enseñanzas universitarias oficiales que
acrediten la consecución de competencias y conocimientos asociados a materias del plan de estudios, con la condi-
ción de que los reconocimientos se puedan aplicar solo a las asignaturas o módulos definidos en el plan de estudios
y no a partes de estos.

En todos los casos de reconocimiento de créditos procedentes de enseñanzas universitarias oficiales se deberá tras-
ladar la calificación que corresponda, ponderándola si es necesario. El procedimiento para el reconocimiento de cré-
ditos se iniciará de oficio teniendo en cuenta los expedientes académicos previos de los estudiantes que acceden
a la titulación. La identificación de la existencia de expedientes académicos previos la garantizan los sistemas de
preinscripción y asignación de plazas establecidos por las universidades públicas de Cataluña.
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En virtud del articulo 12.9 del Real Decreto 1393/2007, los estudiantes podrán obtener hasta seis créditos de reco-
nocimiento académico por la participación en actividades culturales, deportivas, de representación estudiantil, solida-
rias y de cooperación que la Universidad de Girona identificará para cada curso académico.

Los estudiantes que no desempeñen actividades que les permitan el reconocimiento académico podrán obtener los
créditos necesarios para la finalización de los estudios cursando más créditos optativos.

A los estudiantes también se les podrán reconocer créditos correspondientes a asignaturas cursadas en programas
de movilidad. Será posible el reconocimiento de asignaturas con contenidos que no coincidan con las asignaturas
previstas siempre que el convenio que regule la actuación así lo explicite.

Mínimo Máximo

Reconocimiento de créditos cursados en enseñanzas su-

periores no universitarios

0 0

Reconocimiento de créditos cursados en títulos propios 0 0

Reconocimiento de créditos cursados por acreditación

de experiencia laboral y profesional

0 0

4.5 CURSO DE ADAPTACIÓN PARA TITULADOS

No procede.
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5. PLANIFICACIÓN DE LAS ENSEÑANZAS
5.1 DESCRIPCIÓN DEL PLAN DE ESTUDIOS

Ver Apartado 5: Anexo 1.

5.2 ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases expositivas.

Exposición de estudiantes.

Prácticas en empresas e instituciones.

Tutorías.

Simulación

Estudio individual.

Lectura/comentario de textos.

Resolución de ejercicios.

Prueba de evaluación.

Análisis/Estudios de casos, ejercicios.

Elaboración de trabajos.

Clases participativas.

Seminarios.

Exposición y defensa de estudiantes

5.3 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Presentación oral de un tema con apoyo multimedia.

Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto formativo, TFG y/o prácticas profesionales.

Estancias de prácticas profesionalesen empresas e instituciones.

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Entorno virtual en el que los alumnos deben aplicar todos los conocimientos de marketing

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Estudio, recensiones, ensayos bibliográficos y realización de esquemas, mapas conceptuales y resúmenes.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Clases dinámicas de profesor y alumnos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.4 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios

Elaboración de Trabajos

Resolución de Ejercicios

Prueba de evaluación

Exposición de estudiantes

Seminario

Informe tutor empresa

Simulación

Tutoría
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Exposición y defensa de estudiantes

5.5 NIVEL 1: Fundamentos de la Empresa

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Introducción a la Administración de empresas

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Empresa

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos económicos y organizativos de la empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Cono-
cer los principios éticos asociados a la práctica económica y de gestión. Aplicar los principios de responsabilidad social para la resolución de proble-
mas económicos y de gestión. Analizar el organigrama de una empresa, identificando las funciones propias de cada unidad. Analizar los flujogramas
de una empresa para identificar su pertinencia desde un punto de vista teórico, y posibles vías de mejora. Analizar los fundamentos estratégicos de la
empresa.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura introducirá a los estudiantes a la realidad de la administración de empresas. La asignatura se divide en cuatro bloques: Bloque I: Fun-
damentos sobre la empresa: La empresa y el empresario. Los objetivos de la empresa. Localización, dimensión y el crecimiento de la empresa. Blo-
que II: El subsistema de administración: La dirección de empresas y el proceso de toma de decisiones. Funciones del subsistema de administración.
La función de dirección de recursos humanos. Bloque III: El subsistema de producción: La función de producción. Bloque IV: El subsistema financiero:
La función financiera.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
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Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 30 0

Lectura/comentario de textos. 23 53

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 20 50

Elaboración de trabajos. 40 14

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 30.0 40.0

Prueba de evaluación 40.0 50.0

NIVEL 2: Introducción a la Economía

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Economía

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de la propuestas y actuaciones en marketing. Elaborar diferentes pro-
puestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica, política y social. Conocer los principios fundamentales de los distintos mo-
delos de mercados. Conocer las distintas posturas ideológicas en el campo económico.

5.5.1.3 CONTENIDOS
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Esta asignatura introducirá a los estudiantes en los conceptos básicos relacionados con la economía, de forma que pueda comprender el funciona-
mento general de un sistema económico. La asignatura se divide en 2 bloques: Bloque I: Conceptos básicos. Macroeconomía: PIB, teorías de renta,
demanda y oferta agregada, ciclos económicos. El sistema financiero. Teorías de demanda y utilidad. Bloque II: La función económica de las adminis-
traciones públicas. El gasto público y los impuestos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 30 0

Lectura/comentario de textos. 23 53

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 20 50

Elaboración de trabajos. 40 14

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 30.0 40.0

Prueba de evaluación 40.0 50.0

NIVEL 2: Contabilidad y finanzas para la gestión de marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Economía

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA
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Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos económicos y organizativos de la empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Identi-
ficar los programas o las metodologías más adecuadas para elaborar presupuestos. Saber establecer mecanismos de control alternativos para la co-
rrecta evaluación de los presupuestos. Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Visión conjunta de la empresa bajo la dimensión del control de gestión a la contabilidad finaciera y los costes a la contabilidad analítica. Se trabajarán
dos bloques diferenciados. En el primer bloque se tratará el Plan General Contable; el deterioramiento, provisiones, contingencia y otras partidas que
afecten al Resultado Empresarial; Contabilización de impuestos. En la segunda parte del curso, se tratará la contabilidad de costes: introducción a la
contabilidad de costes; resultados y modelos de costes; proceso general en la contabilidad analítica vs contabilidad financiera; modelos de asignación
de costes; control presupuestario.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 40 100

Estudio individual. 35 0

Resolución de ejercicios. 73 25

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Recursos humanos

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA
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Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Empresa

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos económicos y organizativos de la empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Aplicar
los principios de resonsabilidad social para la resolución de problemas económicos y de gestión. Analizar el organigrama de una empresa, identifican-
do las funciones propias de cada unidad. Analizar los flujogramas de una empresa para identificar su pertenencia desde un punto de vista teórico, y
posibles vías de mejora. Analizar los fundamentos estratégicos de la empresa. Realizar sesiones de trabajo en equipo, identificando los roles asumi-
dos por cada participante. Argumentar la crítica a cada rol. Trabajar en equipo, valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan y
analizar la gestión del tiempo. Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones. Identificar las tecnologías de la in-
formación y comunicación, anlizando sus utilidades y sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la
información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura proporciona las herramientas necesarias para que los estudiantes conozcan los objetivos y funciones de la área funcional de Recursos
Humanos. Los estudiantes aprenderán los procedimientos que configuran el trabajo básico del departamento de recursos humanos y finalmente serán
capaces de aplicar las técnicas adecuadas a situaciones concretas para la gestión de los recursos humanos en empresas. Se estudiará la cultura or-
ganizacional y los procesos de comunicación; el diseño y la valoración de los puestos de trabajo; los procesos de incorporación de personas en la em-
presa; procesos formativos y desarrollo de carreras; evaluación del rendimiento y la planificación estratégica de los recursos humanos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 30 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100
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Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 43 19

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 20.0 30.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Dimensión Jurídica del Marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Derecho

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales de las propuestas y actuaciones en marketing. Conocer los fundamentos legales de la empresa, analizándola co-
mo un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Analizar los fundamentos legales del marketing.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura introducirá al estudiante en los aspectos básicos relativos al empresario individual y social para seguidamente tratar aspectos más espe-
cíficos relativos a la protección de la actividad y de la organización empresarial con el estudio de las patentes y de los signos distintivos de la empresa
y el derecho de la competencia y también de la legislación relativa al derecho de los consumidores y usuarios. Se estudiará la legislación relativa a las
comunicaciones comerciales en general y a la comunicación audiovisual en particular. También se proporcionará conocimientos básicos de los aspec-
tos legales de la aplicación de las nuevas tecnologías en el ámbito empresarial general y comunicativo en particular teniendo en cuenta sobretodo la
incidencia de las redes sociales, especialmente con todo aquello relacionado con la contratación y con las comunicaciones electrónicas, la protección
de datos de carácter personal, los nombres de dominios y los derechos de la propiedad intelectual. Por último se tratarán aspectos relativos a los nue-
vos sistemas de resolución alternativa de conflictos, con especial atención al sistema de autoregulación.

5.5.1.4 OBSERVACIONES
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5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 45 100

Estudio individual. 55 0

Lectura/comentario de textos. 23 35

Prueba de evaluación. 2 100

Elaboración de trabajos. 25 20

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Elaboración de Trabajos 25.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

5.5 NIVEL 1: Principios del Marketing

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Introducción al Marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Empresa

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS
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No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Identificar las tecnologías de la
información y la comunicación, analizando sus utilizadades y sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnolo-
gías de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen. Analizar los fundamentos comerciales y de
marketing de la empresa, con capacidad de adaptación al entorno. Identificar, dada una empresa, los elementos relevantes para la toma de decisio-
nes. Argumentar la exclusión de aquello que no se consideran apropiados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

El objetivo de esta asignatura es analizar los principios básicos del Marketing en la empresa. La asignatura se dividirá en 7 bloques: 1.- Conceptos
generales de Marketing. Marketing Mix y la 4 P de McCarthy: producto, precio, distribución, promoción. Las otras 2 Ps (Politics and Public Relations).
Concepto de Megamarketing (entorno). 2.- Marketing relacional. Creación de relaciones a largo plazo y rentables con los clientes. Tendencia al marke-
ting one to one. 3.- El producto. Tipología según función, durabilidad, exportabilidad, régimen de propiedad, disponibilidad. 4.- El precio. Establecimien-
to de precios. Niveles de mercado: supremo, lujo, necesidades especiales, intermedio, comodidad/conveniencia (utilidad funcional), barato, sólo precio.
5.- Introducción a la distribución y canales, tipos de comercialización vertical, horizontal. 6.- La comunicación. Publicidad, promoción, relaciones públi-
cas, patrocinio. 7.-Políticas de Marketing. De orientación al producto a orientación al cliente. Gestión de ventas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 30 0

Lectura/comentario de textos. 23 35

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 25 40

Elaboración de trabajos. 35 14

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 20.0 30.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0
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NIVEL 2: Análisis comercial

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Empresa

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Identificar las tecnologías de la
información y la comunicación, analizando sus utilidades y sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías
de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen. Identificar, dada una empresa, los elementos rele-
vantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquello que no se consideran apropiados. Adaptar el sistema elegido de la toma de de-
cisiones a la disponibilidad presupuestaria y a los plazos establecidos. Definir la demanda y los criterios de segmentación.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Se dará a conocer las herramientas para llevar a cabo un análisis comercial sobre la empresa. Se analizarán las fórmulas de obtención de información
para la mejora del análisis comercial y de los resultados de una empresa: Análisis del mercado y entorno, Análisis de la competencia; tipologías; aná-
lisis del surgimiento por expansión del mercado; por expansión del producto; por integracion hacia atrás; por integración hacia adelante. Análisis de la
demanda; determinantes de la demanda (precio del bien, precio de bienes sustitutos, precio de bienes complementarios, ingresos de los consumido-
res, gustos y preferencias, población, precios futuros esperados; ley de la demanda. Análisis de la segmentación, concepto y fines de la segmentación
de mercados; métodos de segmentación; decisiones de segmentación y posicionamiento. Se estudiarán las tecnologías que premiten la circulación y
la capación de información: técnicas y tipos de encuesta; la gestión de la información comercial mediante el sistema SIM (necesidad de la información
de marketing; sistema de datos interno; inteligencia de marketing).

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS
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ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 38 47

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 20.0 30.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

5.5 NIVEL 1: Comportamiento de compra

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Comportamiento de compra del consumidor

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial. Identificar, dada una empresa, los elementos relevantes para la toma de decisiones.
Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran apropiados. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos
bienes.

5.5.1.3 CONTENIDOS
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Se analizará el proceso de compra (necesidad, involucración, alternativas, evaluación, compra, comportamiento post-compra) y los factores que in-
fluyen en el comportamiento del consumidor. Para ello, se estudiarán las dimensiones del comportamiento del consumidor, el proceso de decisión de
compra, los determinantes internos del comportamiento (psicológicos: percepción, motivación, aprendizaje, actitudes, autoconcepto; personales: de-
mográficos, estilos de vida, situacionales) y los condicionantes externos del comportamiento (familia, grupos de referencia, clases sociales, cultura y
subcultura).

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 38 100

Estudio individual. 42 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 30 40

Elaboración de trabajos. 38 21

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 20.0 30.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Comportamiento de compra de las organizaciones

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE
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CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial. Identificar, dada una empresa, los elementos relevantes para la toma de decisiones.
Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran apropiados. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos
bienes.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Se estudiarán las peculiaridades de las compras de las organizaciones o compra industrial, el proceso de decisión de compra en la organización, la
evaluación de compra y los modelos de comportamiento en la compra de las organizaciones. La asignatura se divide en 5 bloques: 1) Características
de los compradores industriales: incorporación del producto, consumo o uso, reventa. 2) El departamento de compras; estructura; criterios; objetivos 3)
Proceso de decisión de compra industrial; decisión compleja, larga, colectiva. 4) Evaluación de compra; asistencia técnica, costes, calidad, plazos de
entrega, condiciones financieras. 5) Modelos de comportamiento en la compra de organizaciones; modelos parciales: demanda derivada, fluctuante,
inelástica, concentrada, por volumen, selección de suministradores de Lehmann y Shaughnessy, lealtad al suministrador de Wind. Modelos globales:
Sheth; Webster y Wind; Cardozo; Anderson y Chambers. Diferencias entre el mercado industrial y el mercado de consumo.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 38 100

Estudio individual. 42 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 30 40

Elaboración de trabajos. 38 21

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA
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Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 30.0

Elaboración de Trabajos 20.0 30.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

5.5 NIVEL 1: Investigación comercial

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Fundamentos de Estadística

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Estadística

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial. Establecer de forma argumentada y crítica cuáles son las metodologías de investiga-
ción más convenientes de abordar en cada situación. Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de
las metodologías utilizadas. Identificar, dada una empresa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos
que no se consideran adecuados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Fundamentos de Estadística proporcionará a los estudiantes las herramientas básicas para recoger, ordenar, sintetizar, analizar e in-
terpretar un conjunto de datos que les permita responder a distintos tipos de preguntas que un profesional del marketing pueda llegar a plantearse du-
rante el ejercicio de su vida profesional. La asignatura se divide en 4 bloques: Bloque I. Estadística Descriptiva y Muestreo. Tipos de variables. Bloque
II: Probabilidad, Variables Aleatorias y Teorema del Límite Central. Bloque III: Análisis univariable en variables cuantitativas y cualitativas. Inferencia
estadística univariable.Intervalos de Confianza y Contrastes de Hipótesis. Bloque IV: Análisis bivariable en dos variables cualitativas (tablas de contin-
gencia).

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS
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2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 50 0

Resolución de ejercicios. 65 38

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Estadística I

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Estadística

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar diferentes propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica. Elaborar informes relativos al interés económico y
empresarial. Establecer de forma argumentada y crítica cuáles son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación.
Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Identificar, dada una em-
presa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran adecuados.

5.5.1.3 CONTENIDOS
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La asignatura de Estadística I es una secuencia de la asignatura Fundamentos de estadística y proporcionará a los estudiantes las herramientas pa-
ra el conocimiento básico de las técnicas estadísticas que se aplican en la investigación comercial e interpretar los resultados que se obtinen. Análisis
bivariable entre una variable cualitativa y una variable cuantitativa (comparación de medias y ANOVA). Análisis bivariable entre dos variables cuantita-
tivas (Análisis de correlación). Introducción al análisis multivariante. Regresión simple, múltiple, regresión logísitica. Análisis de la Variancia simple y
múltiple. Bloque V: Análisis de componentes principales y análisi factorial.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 50 0

Resolución de ejercicios. 65 38

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Estadística II

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER RAMA MATERIA

Básica Ciencias Sociales y Jurídicas Estadística

ECTS NIVEL2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

C
SV

: 8
68

72
85

25
14

27
37

67
85

06
95

1 
- V

er
ifi

ca
bl

e 
en

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ed
uc

ac
io

n.
go

b.
es

/c
id

 y
 C

ar
pe

ta
 C

iu
da

da
na

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ad
m

in
is

tra
ci

on
.g

ob
.e

s

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=868728525142737678506951


Identificador : 2502948 Fecha : 13/05/2025

25 / 94

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar diferentes propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica. Elaborar informes relativos al interés económico y
empresarial. Establecer de forma argumentada y crítica cuáles son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación.
Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Identificar, dada una em-
presa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran adecuados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En la asignatura de Estadística II es una secuencia de la asignatura de Estadística I, se trabajarán otras herramientas de análisis utilizadas en la inves-
tigación comercial y se interpretaran los datos que se obtienen. Introducción al análisis de componentes principales y análisis factorial; análisis de co-
rrespondencias; análisi cluster; análisis de escalas multidimensionales; análisis discriminante; análisis de medidas conjuntas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 50 0

Resolución de ejercicios. 65 38

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Técnicas Cualitativas y Prospectivas para la Investigación Comercial

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6
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DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar diferentes propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica. Elaborar informes relativos al interés económico y
empresarial. Establecer de forma argumentada y crítica cuáles son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación.
Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Identificar, dada una em-
presa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran adecuados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura Técnicas cualitativas y prospectivas para la investigación comercial es una asignatura con contenidos complementarios a la asignatura
de Estadística II puesto que los conocimientos adquiridos en ésta última, como por ejemplo el posicionamiento de un producto, puede ser el punto de
partida a partir del cual aplicar las técnicas que se aprenderán en la asignatura. La asignatura proporciona herramientas metodológicas y de análisis
propias de la prospectiva y los estudios de futuro para poder orientar cursos de acción futuros y proactivos en cuanto a adaptación a cambios en los
mercados, reposicionamiento de productos, creación de nuevas necesidades de consumo, y/o nuevas oportunidades de negocios: Introducción a la
prospectiva y los estudios de futuro. Metodología y fases de los estudios de futuro. Técnicas cualitativas de recogida de información (documentación,
cuestionarios, observación, entrevista en profunidad, entrevista en grupo). Pasado, presente y futuro. Análisis DAFO. Identificación de indicadores de
cambio, actores, barreras y facilitadores de cambio. Técnicas prospectivas. Técnica Delphi, Matriz de impactos cruzados, análisis de tendencias. Téc-
nica de Escenarios.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 50 0

Resolución de ejercicios. 65 38

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES
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Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

5.5 NIVEL 1: Lenguas extranjeras aplicadas al marketing y a los negocios

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Inglés I

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Preparar comunicaciones escritas relativas al mar-
keting en lengua extranjera (inglés). Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en direrentes situaciones dentro del campo del marke-
ting. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Mejora e intensificación del Idioma Inglés para el desarrollo profesional de los estudiantes, aumentando su nivel de dominio de la lengua en relación
con el nivel de entrada. Este curso está diseñado para estudiantes que ya tienen un conocimiento intermedio de inglés. Se desarrolla un enfoque al te-
ma / basado en las funciones en las que los estudiantes puedan ampliar y mejorar los conocimientos en el contexto de Marketing y Negocios. Basado
en las áreas temáticas y las competencias profesionales pertinentes a los estudiantes, el curso también incorpora una gramática completa relacionada
y programa vocabulario y trabajo sistemático en hablar, escuchar, leer y escribir. Se trabajarán las habilidades lingüísticas necesarias para poder co-
municarse con colegas de habla inglesa y para negociar con personas de habla inglesa dentro de la industria de la comercialización.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.
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1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 20 100

Estudio individual. 12 0

Resolución de ejercicios. 12 50

Prueba de evaluación. 6 100

Seminarios. 13 54

Exposición y defensa de estudiantes 12 50

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 5.0 10.0

Prueba de evaluación 50.0 70.0

Exposición de estudiantes 10.0 20.0

Seminario 15.0 20.0

NIVEL 2: Inglés II

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS
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No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Preparar comunicaciones escritas relativas al mar-
keting en lengua extranjera (inglés). Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en direrentes situaciones dentro del campo del marke-
ting. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Inglés II corresponde al nivel Threshold del Consejo de Europa: Comprender textos redactados en una lengua de uso habitual en el
trabajo, la comprensión de la descripción de acontecimientos, sentimientos y deseos en cartas personales. La comprensión de los principales argu-
mentos cuando el discurso es oral y se tratan temas realicionados con el Marketing y los Negocios, así como la comprensión de la idea principal de
muchos programas de radio o televisión sobre temas de actualidad o temas de interés personal o profesional, cuando la articulación es relativamente
lenta y clara . Escribir textos sencillos y coherentes sobre temas que le son familiares o de interés personal, escribir cartas personales que describen
experiencias e impresiones. Conexión de frases de forma sencilla con el fin de describir experiencias y hechos, sueños, esperanzas y ambiciones. Bre-
vemente dar razones y explicaciones para opiniones y planes. Narrar una historia o relato, la trama de un libro o una película o describir sus reaccio-
nes. Hacer frente a la mayoría de las situaciones que pueden surgir durante el viaje en una zona donde se habla Inglés. Poder seguir una conferencia.
Leer revistas especializadas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 20 100

Estudio individual. 12 0

Resolución de ejercicios. 12 50

Prueba de evaluación. 6 100

Seminarios. 13 54

Exposición y defensa de estudiantes 12 50

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 5.0 10.0

Prueba de evaluación 50.0 70.0

Exposición de estudiantes 10.0 20.0

Seminario 15.0 20.0

NIVEL 2: Inglés III

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2
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CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Preparar comunicaciones escritas relativas al mar-
keting en lengua extranjera (inglés). Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en direrentes situaciones dentro del campo del marke-
ting. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Inglés III corresponde al nivel Vantage del Consejo de Europa: Ser capaz de leer artículos e informes relativos a problemas contem-
poráneos en los que los autores adoptan posturas o puntos de vista concretos; comprender prosa literaria contemporánea.Comprender discursos y
conferencias extensos e incluso seguir líneas argumentales complejas siempre que el tema sea relativamente conocido, la comprensión más noticias
de televisión y programas de actualidad, la comprensión de la mayoría de las películas en lengua estándar.Escribir textos claros y detallados sobre
una amplia serie de temas relacionados con sus intereses, escribir redacciones o informes transmitiendo información o proponiendo motivos que apo-
yen o refuten un punto de vista particular, escribir cartas que destacan la importancia de los acontecimientos y experiencias.Presentar descripciones
claras y detalladas sobre una amplia gama de temas relacionados con su campo de interés; explicar un punto de vista sobre un tema exponiendo las
ventajas y los inconvenientes de varias opciones. Interactuar con un grado de fluidez y espontaneidad que posibilita la comunicación normal con ha-
blantes nativos, tomando parte activa en debates desarrollados en situaciones cotidianas explicando y defendiendo sus puntos de vista. Captar la in-
formación esencial de material auditivo real. Escribir informe y correos electrónicos. Mantener conversaciones sobre una amplia variedad de temas y
específica sobre Marketing.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 12 0

Resolución de ejercicios. 12 50

Prueba de evaluación. 6 100
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Clases participativas. 20 100

Seminarios. 13 54

Exposición y defensa de estudiantes 12 50

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 5.0 10.0

Prueba de evaluación 50.0 70.0

Seminario 15.0 20.0

Exposición y defensa de estudiantes 10.0 20.0

NIVEL 2: Inglés IV

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Preparar comunicaciones escritas relativas al mar-
keting en lengua extranjera (inglés). Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en direrentes situaciones dentro del campo del marke-
ting. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Al finalizar la asignatura de Inglés IV se habrá completado el equivalente del nivel B2 del Consejo de Europa: Ser capaz de leer e inferir información de
anuncios, artículos y reportajes de la prensa, libros sencillos en versión original. Extraer información útil e interesante de las páginas web. Ser capaz
de distinguir entre diferentes registros escritos; académica, etc periodística. Comprensión global y extracción de información pertinente de discursos
extensos en una variedad de contextos, de noticias, charlas, anuncios, documentales.
Escribir textos claros, bien organizados y utilizando variedad de géneros, incluyendo: informes, cartas transaccionales, descripciones detalladas, deba-
tes, artículos y narraciones.
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Ser capaz de participar activamente en las discusiones y debates sobre Marketing y Negocios. Negociación e interacción con el fin de llegar a conclu-
siones y decisiones en el marco de los negocios. Adaptación de la expresión oral adecuada para reflejar el contexto (por ejemplo, niveles de formali-
dad). Hacer presentaciones orales. Dar conferencias.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Simulación 13 54

Estudio individual. 12 0

Resolución de ejercicios. 12 50

Prueba de evaluación. 6 100

Clases participativas. 20 100

Exposición y defensa de estudiantes 12 50

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 5.0 10.0

Prueba de evaluación 50.0 70.0

Seminario 15.0 20.0

Exposición y defensa de estudiantes 10.0 20.0

NIVEL 2: Chino Mandarín I

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA
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No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No Sí

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender el Chino Mandarín y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en Chino Mandarín. Conocer y comprender las estructuras fo-
néticas, morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del Chino Mandarín. Expresarse oralmente y por escrito en Chino Mandarín.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Chino Mandarín I introducirá al estudiante en el conocimiento de los aspectos más básicos y esenciales de la estructura fonológica,
morfológica, léxica, sintáctica, semántica y pragmática del idioma Chino y trabajará las cuatro herramientas comunicativas básicas. Familiarización con
claves básicas y de uso frecuente; escritura y reconocimientos de un mínimo de 250 caracteres chinos básicos; uso y comprensión de vocabulario bá-
sico y de uso frecuente.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 10 0

Resolución de ejercicios. 10 50

Prueba de evaluación. 4 100

Clases participativas. 40 100

Exposición y defensa de estudiantes 11 45

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 4.0 100.0

Exposición y defensa de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Chino Mandarín II
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5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No Sí

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender el Chino Mandarín y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en Chino Mandarín. Conocer y comprender las estructuras fo-
néticas, morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del Chino Mandarín. Expresarse oralmente y por escrito en Chino Mandarín.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Chino Mandarín II ampliará y consolidará los conocimientos de los aspectos más básicos y esenciales de la estructura fonológica,
morfológica, léxica, sintáctica, semántica y pragmática del idioma Chino y trabajará las cuatro herramientas comunicativas básicas que se han adquiri-
do en la asignatura de Chino Mandarín I. Familiarización con 100 claves básicas y de uso frecuente; escritura y reconocimientos de un mínimo de 500
caracteres chinos básicos; uso y comprensión de vocabulario básico y de uso frecuente relacionado con la vida cotidiana y el entorno inmediato.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 10 0

Resolución de ejercicios. 10 50

Prueba de evaluación. 4 100

Clases participativas. 40 100

Exposición y defensa de estudiantes 11 45
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5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición y defensa de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Chino Mandarín III

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No Sí

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender el Chino Mandarín y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en Chino Mandarín. Conocer y comprender las estructuras fo-
néticas, morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del Chino Mandarín. Expresarse oralmente y por escrito en Chino Mandarín.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Chino Mandarín III consolidará el aprendizaje de los conocimientos lingüísticos básicos del estudiante en el idioma Chino para prepa-
rarlo para la comprensión correcta en la sociedad China y la comunicación verbal y escrita con ciudadanos chinos. Familiarización con unas 100 cla-
ves de uso frecuente. Escritura y reconocimiento de unos 250 caracteres chinos nuevos. Uso y comprensión de vocabulario aproximado de unas 600
palabras nuevas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.
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1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 10 0

Resolución de ejercicios. 10 50

Prueba de evaluación. 4 100

Clases participativas. 40 100

Exposición y defensa de estudiantes 11 45

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición y defensa de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Chino Mandarín IV

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No Sí

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3
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5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender el Chino Mandarín y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en Chino Mandarín. Conocer y comprender las estructuras fo-
néticas, morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del Chino Mandarín. Expresarse oralmente y por escrito en Chino Mandarín.

5.5.1.3 CONTENIDOS

La asignatura de Chino Mandarín IV consolidará el aprendizaje de los conocimientos lingüísticos básicos del estudiante en el idioma Chino para prepa-
rarlo para la comprensión correcta en la sociedad China y la comunicación verbal y escrita con ciudadanos chinos. Se trabajará la comprensión de in-
formación de textos escritos cortos y sencillos sobre temas relativos a los negocios. Se producirán textos escritos muy cortos y sencillos sobre temas
relativos a los negocios. Reconocimiento del sistema fonológico y léxico básico para comprender expresiones orales básicas relativas al mundo del
marketing y los negocios. Uso del sistema fonológico y léxico para producir expresiones orales básicas relativas al entorno concreto de los negocios.
Redacción de textos cortos de 500 caracteres chinos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 10 0

Resolución de ejercicios. 10 50

Prueba de evaluación. 4 100

Clases participativas. 40 100

Exposición y defensa de estudiantes 11 45

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición y defensa de estudiantes 15.0 25.0

5.5 NIVEL 1: Marketing estratégico

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Desarrollo de productos y marcas

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
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6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Trabajar en equipo, valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan y analizar la gestión del tiempo. Formular propuestas innova-
doras, en la proposición de mejoras o en la resolución de situaciones de incertidumbre. Identificar los riesgos que plantean las propuestas creativas.
Identificar, con criterios de creatividad, los elementos más emblemáticos de un producto o una marca, desde la óptica del consumidor. Analizar la pro-
sible demanda del producto o servicio en términos sectoriales o agregados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizarán los principales modelos y métodos de investigación comercial que se aplican para mejorar la eficacia y eficiencia del
proceso de desarrollo de nuevos productos. Se estudiará el concepto y la clasificación de productos. La diferenciación y calidad del producto; estra-
tegias de diferenciación; modelos de localización. La identificación del producto con la marca; estrategias de branding; clasificaciones de marcas. La
imagen, la identidad y el posicionamiento. La planificación y proceso de desarrollo de nuevos productos (DNP); invenciones; nuevas versiones; nuevas
líneas de productos, mejoras del producto. La estrategia de lanzamiento de un nuevo producto; creación de ideas, selección, análisis, desarrollo, mer-
cado de prueba, comercialización.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 38 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 35 50

Elaboración de trabajos. 40 34

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.
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Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Diseño de estrategias y programas sobre precios

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones económicas de las propuestas y actuaciones en marketing. Elaborar diferentes propuestas de actuación que puedan dar
respuesta a la actividad económica. Evaluar los precios de los competidores para tomar decisiones bien argumentadas. Analizar el impacto del canal
Internet en los precios del canal tradicional. Identificar los programas o las metodologías más adecuadas para elaborar los presupuestos. Saber esta-
blecer mecanismos de control alternativos para la correcta evaluación de los presupuestos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizarán los procedimientos para la fijación de precios, la selección del objetivo de la fijación del precio y la determinación de
la demanda. La asignatura se divide en 5 bloques: 1.- Condicionantes en la fijación de precios. 2.- Métodos sobre precios: selección de objetivo, aná-
lisis de la demanda, estimación de costos, selección de método, selección de precio final, ofertas. 3.- Estrategias de precios. 4.-Selección del objetivo
de la fijación del precio: supervivencia, máxima utilidad actual, máxima ganancia actual, máximo crecimiento de las ventas, máximo descremado del
mercado, liderazgo en la calidad del producto. 5.-Determinación de la demanda: factores que afectan la sensibilidad del precio; métododos de estima-
ción de los programas de demanda: elasticidad del precio de la demanda; estimación de costos; análisis de los precios, costos y ofertas de la compe-
tencia; selección del método para fijar el precio; adaptación del precio.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos
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5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 14

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Estrategias sobre distribución y logística de la distribución

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE
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Analizar el canal de distribución para cada tipología de producto. Conseguir habilidades de evaluación para reducir costos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis sobre las estrategias de distribución y la logística, profundizando en programas como el SCM y los sistemas push-pull. Los bloques en los que
se divide la asignatura son los siguientes: 1.- Los canales de distribución; tipologías; funciones 2.- Localización y dimensión de los puntos de venta;
número; localización; dimensión; características. 3.- El comercio mayorista y detallista; funciones; estrategias. 4.- Transporte y abastecimiento de los
puntos de venta; modalidad; criterios de evaluación del transporte; problemas del transporte. 5.- Gestión de compras y control de inventarios: doble flu-
jo; integración de actividades; transporte; inventario; procesamiento de órdenes; programación de entregas; abastecimiento; envase; empaque o em-
balaje; almacenamiento; manejo de materiales; información. 6.-SCM (Supply Chain Management). 7.-Sistemas push-pull; conceptos: supply chain, de-
mand chain, logistics chain, value chain, value stream.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 43 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 30 33

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Desarrollo del plan de marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
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ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Elaborar diferentes
propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica, política y social. Elaborar informes relativos al interés económico y em-
presarial. Formular propuestas innovadoras, en la proposición de mejoras o en la resolución de situaciones de incertidumbre. Identificar los riesgos que
plantean las propuestas creativas. Analizar casos similares (benchmarking) para evitar errores estratégicos. Evaluar los mecanismos de control y su
longevidad aplicativa. Saber establecer mecanismos de control alternativos para la correcta evaluación de los presupuestos. Identificar, dada una em-
presa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran apropiados. Adaptar el sistema
elegido de la toma de decisiones a la disponibilidad presupuestaria y a los plazos establecidos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En Desarrollo del Plan de Marketing se analizará cómo elaborar un plan de marketing, las necesidades a satisfacer, el impacto del macroentorno y
del microentorno. La asignatura se desarrollará en 5 bloques: 1.- La planificación comercial y diseño del plan de investigación comercial. 2.- Análisis
interno y externo. Macroentorno: demográfico, económico, medioambiente, tecnológico, político, cultural. Microentorno: proveedores, intermediarios,
clientes, competencia, grupos de interés. 3.- Formulación de objetivos y estrategias: Marketing estratégico: posicionamiento en el mercado, ventaja
competitiva, objetivo de mercado y de ventas, perfil del consumidor. 4.- Desarrollo de acciones estratégicas. Fidelización de los clientes: actuaciones
de servicio post-venta, 5.- Organización y control de las estrategias.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.
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Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

5.5 NIVEL 1: Comunicación

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Publicidad, promoción y relaciones públicas

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Identificar las tecnologías de la
información y la comunicación analizando sus utilidades y sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías
de la información y comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen. Argumentar la estrategia de comunicación y relacio-
nes públicas en función de la empresa, el sector del mercado y la estrategia de venta. Ser capaz de establecer herramientas de comunicación y rela-
ciones públicas para el entorno digital y el analógico. Identificar las estrategias adaptadas a cada tipo de mercado.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizará la función de la publicidad, la promoción y las relaciones públicas, y se remarcará el relieve de la comunicación como
herramienta de gestión empresarial. La asignatura se dividirá en 5 bloques: 1.- Los medios y el mensaje publicitario. Fundamentos y conceptos claves.
El entorno de la publicidad. Aspectos sociales. Regulación publicitaria. 2.- Estrategia publicitaria y medida del impacto publicitario. La campaña de pu-
blicidad. La agencia de publicidad. La creatividad publicitaria. Las centrales de medios. Planificación de medios. 3.- La promoción y sus instrumentos.
Fundamentos de la promoción de ventas. Evolución de la promoción de ventas. Promoción de ventas: consumidores. Promoción de ventas: interme-
diarios. Promoción de ventas y publicidad. Programa de promoción de ventas 4.- Concepto e instrumentos de las relaciones públicas. Introducción a
las relaciones públicas. Función de las relaciones públicas en el marketing. Técnicas de RRPP. Comunicación corporativa. Comunicación de riesgos y
gestión de crisis. Relaciones con los medios de comunicación. Publicidad y relaciones públicas 5.-Evaluación

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES
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8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

7E- - Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta personal, utilizando instrumentos de promoción y
comunicación.

12E- - Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Venta personal y marketing directo

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

C
SV

: 8
68

72
85

25
14

27
37

67
85

06
95

1 
- V

er
ifi

ca
bl

e 
en

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ed
uc

ac
io

n.
go

b.
es

/c
id

 y
 C

ar
pe

ta
 C

iu
da

da
na

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ad
m

in
is

tra
ci

on
.g

ob
.e

s

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=868728525142737678506951


Identificador : 2502948 Fecha : 13/05/2025

45 / 94

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Liderar el trabajo en equipo y valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan incorporando las modificaciones fruto de la refle-
xión compartida. Analizar sesiones de trabajo en equipo para identificar vías de mejora del liderazgo aplicado. Realizar sesiones de trabajo en equipo,
identificando los roles asumidos por cada participante. Argumentar la crítica a cada rol. Trabajar en equipo, valorar los procesos que se establecen y
los roles que se desarrollan y analizar la gestión del tiempo. Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones den-
tro del campo del marketing. Identificar las tecnologías de la información y la comunicación analizando sus utilidades y sus puntos débiles con relación
al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persi-
guen. Identificar los elementos clave del sistema de ventas en entorno analógico o digital. Justificar la elección de las técnicas de venta utilizadas. Sa-
ber establecer mecanismos de control alternativos para la correcta evaluación de los presupuestos. Argumentar la toma de deiciones estratégicas de
comunicación y relaciones públicas en función de la empresa, el sector del mercado y la estrategia de venta.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizarán las claves de la venta personal y del marketing directo. La asignatura se divide en 6 bloques: 1.- Concepto y funcio-
nes de la venta personal. La venta personal y el concepto de marketing. El papel del vendedor ante el desarrollo del comercio electrónico. 2.- Planifica-
ción y organización del sistema de ventas. La venta personal como un proceso. Establecer la relación y generar confianza en el cliente. Identificar las
necesidades del consumidor o los problemas de la empresa a la que se quiere servir. Seleccionar el producto o la oferta a presentar. Presentar la ofer-
ta a la empresa o al consumidor; servicios post-venta: desarrollo de la confianza y las relaciones con el cliente. 3.- Selección, formación y motivación
del equipo de ventas. 4.- Evaluación y remuneración de los vendedores: requisitos (sencillo, equitativo, proporcional, estimular); sistemas (sueldo, co-
misión y primas). 5.- El marketing directo: técnicas (feed-back; provocación cliente - acción; combinación publicidad y venta; enfoque de servicio. 6.-
Mailing, e-mailing, telemarketing: características; estrategias.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

6G- - Ser capaz de liderar equipos de trabajo, adquiriendo habilidades de negociación para prevenir y resolver problemas, conflictos
y tomar decisiones, asumiendo una marcada orientación por la calidad.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

7E- - Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta personal, utilizando instrumentos de promoción y
comunicación.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

12E- - Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA
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Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

5.5 NIVEL 1: Marketing específico

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Marketing Internacional

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Identificar las estrategias adaptadas a cada tipo de
mercado. Analizar la relevancia de actuaciones internacionales en clave digital y analógica. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet,
medios de comunicación, blogs o redes sociales. Evaluar los precios de los competidores para tomar decisiones bien argumentadas. Analizar el canal
Internet en los precios del canal tradicional. Analizar el canal de distribución más adecuado para cada tipología de producto.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis de las funciones del marketing internacional, industrial de servicios. La asignatura tratará los siguientes bloques: 1.- Los mercados exteriores.
Concepto. Características. Globalización, marketing internacional y fundamentos teóricos. Análisis del entorno e investigación comercial internacional.
Proceso de internacionalización en el área de marketing: elección de un mercado objetivo y estrategias de penetración y desarrollo. Marketing operati-
vo en perspectiva internacional. Negociación intercultural. Técnicas y procedimientos de comercio exterior: contratos, entrega de mercancías, cobros
y pagos internacionales, documentación de transacciones, transportes, seguros, financiación y entidades de promoción del comercio exterior. Estrate-
gias de marketing internacional. Organización interna y externa. Administración. Logística. Planificación, organización y control en marketing interna-
cional. Internet en el marketing internacional.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.
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8E- - Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Marketing Industrial y de Servicios

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

C
SV

: 8
68

72
85

25
14

27
37

67
85

06
95

1 
- V

er
ifi

ca
bl

e 
en

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ed
uc

ac
io

n.
go

b.
es

/c
id

 y
 C

ar
pe

ta
 C

iu
da

da
na

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ad
m

in
is

tra
ci

on
.g

ob
.e

s

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=868728525142737678506951


Identificador : 2502948 Fecha : 13/05/2025

48 / 94

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios o ajenos, en lengua extranjera (inglés). Identificar las estrategias adaptadas a cada tipo de
mercado. Analizar la relevancia de actuaciones internacionales en clave digital y analógica. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet,
medios de comunicación, blogs o redes sociales.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se trabajará el marketing industrial y de los servicios. Se verá el análisis de las funciones del marketing industrial: Mercados y pro-
ductos industriales. Demanda derivada. Cadena de valor. Optimización. Estrategias de marketing industrial. Diagnóstico. Compra. Comunicación. Ca-
racterísticas específicas de los servicios. La servucción. La calidad del servicio. Estrategias de marketing aplicadas a los servicios. Internet y marketing
industrial y de servicios.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

8E- - Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Marketing social y de las instituciones no lucrativas

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
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ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Elaborar diferentes
propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económica, política y social. Conocer los principios éticos asociados a la práctica
económica y de gestión. Analizar el código deontológico, explícito (por ejemplo, el Código Internacional publicado en 2002 por la International Cham-
ber of Commerce) o implícito, del ámbito de marketing y justificar su pertenencia. Identificar las actuaciones del marketing que tienen incidencia en
las personas y/o el medio. Elaborar, de manera autónoma, diferentes propuestas de actuación, que pueden dar respuesta a situaciones éticamente
comprometidas. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o redes sociales. Crear estrategias de segui-
miento sistematizado de las variables que generan valor. Analizar la posible demanda del producto o servicio en términos sectoriales o agregados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis de las funciones del Marketing social y de las instituciones no lucrativas, in crescendo en el entorno del Estado del Bienestar. La asignatura
tratará los siguientes bloques: 1.- Marketing público y de instituciones no lucrativas. Análisis, planteamiento, ejecución y evaluación. 2.- Marketing so-
cial. Análisis, planteamiento, ejecución y evaluación. 3.- Estrategias de marketing social. Diseño del producto social tras la investigación y el análisis.
Tipos de demanda social: latente, insatisfecha, dañina, dual, abstracta, irregular, vacilante. 4.- Responsabilidad social empresarial. Responsabilidad
Social Corporativa. 5.-Gestión del marketing social. Estrategias. Evaluación. 6.-Internet y marketing social

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.
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Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

5.5 NIVEL 1: Marketing digital

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: La conducta de compra online

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Establecer de forma argumentada y crítica, cuáles son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación. Analizar
procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Identificar, dada una empresa, los
elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran apropiados. Adaptar el sistema elegido
de la toma de decisiones a la disponibilidad presupuestaria y a los plazos establecidos. Definir los principales comportamientos del consumidor en rela-
ción a distintos entornos (digital). Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o redes sociales. Crear es-
trategias de seguimiento sistematizado de las variables que generan valor.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis de las dimensiones de la conducta de compra del consumidor online, el proceso de decisión de compra y sus determinantes, la tipología de
usuarios online y las métricas de resultados. En la asignatura se trabajarán 6 bloques: 1.- Dimensiones dela conducta del consumidor online. Factores
generales. Factor de conectividad. Factor de movilidad. 2.- Proceso de decisión de compra online. Necesidad, búsqueda de información online, evalua-
ción de alternativas, decisión de compra, comportamiento post-compra online. Del consumer al prosumer y al crossumer. 3.- Determinantes internos
del comportamiento online. Lista de puntos, palabras clave resaltada, desarrollar una idea por párrafo, frases cortas. Call to action. 4.- Condicionantes
externos del comportamiento online. Entornos visitados (redes sociales, blogs, marketplaces). Conectividad y banda ancha. 5.-Tipos de usuario online:
experimentado, quirúrgico, funcional, recreacional. 6.-Métricas de resultados. CPM (Cost per mille Impressions), PPC (Pay per click: click through rate,
cost per click), PPA (Pay per Action: CPL-Cost per Lead, CPA-Cost per Acquisition). Atracción, Índice de Conversión (Coste por Pedido, Tasa de repe-
tición, Tasa de Fidelización, CVV-Committed Visitor Volume, SPV-Sales per visist, CPV-Cost per Visit, CPR Cost per Response, CON-Contribución por
Orden, AOA-Average Order Amount). ROI en compra online.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES
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10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 33 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 40 13

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Comunicación y redes sociales

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS
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No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Preparar comunicaciones escritas relativas al marketing en lengua propia o extranjera. Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación ana-
lizando sus utilidades y sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación
más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen. Establecer de forma argumentada y crítica cuáles son las metodologías de investigación
más convenientes de abordar en cada situación. Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las
metodologías utilizadas. Analizar casos similares (benchmarking) para evitar errores estratégicos. Evaluar los mecanismos de control y su longevidad
aplicativa. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o redes sociales. Crear estrategias de seguimiento
sistematizado de las variables que generan valor. Ser capaz de establecer herramientas de comunicación y relaciones públicas para el entorno digital.
Identificar, con criterios de creatividad, los elementos más emblemáticos de un producto o una marca, desde la óptica del consumidor.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis de las herramientas de comunicación comercial basadas en Internet y su carácter decisivo para la empresa. Estudio de las diversas platafor-
mas del marketing electrónico, de la gestión y de la métrica, con el objetivo de rentabilizar la inversión. La asignatura se divide en 6 bloques: 1.- Herra-
mientas de comunicación basadas en plataforma Internet. Blog. Redes sociales. Marketing electrónico; perfil, ventajas, inconvenientes, objetivos, es-
trategias y modelos. Plan de e-marketing. 2.- Tipologías de redes sociales. Horizontales. Verticales: Profesionales, Ocio, Mixtas, Humanas, de conteni-
do, sedentarias, niomadas. 3.- Uso profesional de las redes sociales. Funciones. Estrategias. Creación de comunidad. Rentabilización. 4.- Desarrollo
de una red de recursos de medios sociales. Estrategia. Factores de monetización. De Internet 2.0 a 3.0. 5.-Gestión de redes sociales. Táctica y estra-
tegia, Cronograma diario. Análisis de respuesta de los seguidores. 6.-Métrica de redes sociales. Visitas, posts, comentarios, likes. Reputación online
(How Sociable). Conversión de negocio. Google Analytics.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

12E- - Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 30 100

Estudio individual. 30 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 48 17

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN
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SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Estudios de mercado por Internet

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Establecer de forma argumentada y crítica, cuáles son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación. Analizar
procesos de investigación y comentar de forma argumentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Identificar, dada una empresa, los
elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran apropiados. Ser capaz de detectar fuen-
tes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o redes sociales. Crear estrategias de seguimiento sistematizado de las variables que
generan valor.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis de los diferentes tipos de estudios de mercado, focalizados para rentabilizar las aplicaciones de comercio electrónico. Los bloques que se tra-
tarán son los siguientes: 1.- El comercio electrónico. B2B. B2.B2C. B2A. B2E. Desarrollo, contenido y analítica de webs. e-Marketing y buscadores en
Internet. Gestión electrónica de las relaciones con clientes y cibercomunidades. 2.-Martekplaces. Tipología (horizontales y verticales). Mix de e-marke-
ting: características diferenciadoras y novedades. Implantación, ética, evaluacion y métrica del marketing electrónico. 3.- Panels. Realización virtual. 4.-
La encuesta online. Funciones. Estrategia de elaboración y de realización. Tipología. Vaciado y rentabilización de resultados. 5.- El cuestionario online.
Funciones. Estrategia de elaboración y de realización. Tipología. Vaciado y rentabilización de resultados. 6.- Bases de datos. Tipos. Funciones. Vacia-
do y rentabilización de resultados. Uso para e-mail marketing. 7.-Análisis de sentimientos en e-commerce. Marketing experiencial. Plataformas. Prome-
sa del valor experencial. Diseño y planficación de experiencias.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.
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9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 30 100

Estudio individual. 30 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 48 17

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Diseño y desarrollo de websites

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 12

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

12

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Preparar comunicaciones escritas relativas al marketing en lengua propia y extranjera. Utilizar las tecnologías de la información y la comunicación
en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Identificar las tecnologías de la información y la comunicación, analizando sus utilidades y
sus puntos débiles con relación al ámbito de estudios. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a los
objetivos estratégicos que se persiguen. Formular propuestas innovadoras, en la proposición de mejoras o en la resolución de situaciones de incerti-
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dumbre. Identificar los riesgos que plantean las propuestas creativas. Identificar los elementos de usabilidad de las páginas web. Adaptar el diseño de
la página web a cada mercado empresarial y a cada sector. Adaptar el diseño de la página web a cada modelo de negocio. Analizar casos similares
(bencmarking) para evitar errores estratégicos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis sobre las fórmulas más avanzadas de diseño y desarrollo de páginas web con enfoques comerciales. Se trabajarán los siguientes contenidos:
1.- Arte y tecnología. Conceptos artísticos y tecnológicos para elaborar una web de éxito. Tendencias. Estructuras. 2.- Lenguaje HTML. Otros lengua-
jes (PHP, Asp, ASPx, JavaScript, JSP, Ruby, Python). 3.-Finalidad de la web. Según tipología (comercial, no lucrativa, institucional). Según objetivo (e-
commerce, creación de comunidad). 4.- Aspecto visual de las webs. Tipología. 5.- Contenidos de las webs. Idiomas. Actualización. Estrategia. 6.-Crite-
rios de usabilidad. Facilidad de aprendizaje. Facilidad de uso. Flexibilidad. Robustez. Rapidez. Simplicidad. Investigabilidad. Actualización.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

10E- - Ser capaz de diseñar páginas web atractivas y funcionales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 44 100

Estudio individual. 44 0

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 80 50

Elaboración de trabajos. 132 27

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 25.0 35.0

Elaboración de Trabajos 60.0 75.0

5.5 NIVEL 1: Practicum

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Practicum

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Prácticas Externas

ECTS NIVEL 2 12

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

12
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ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Comunicarse oralmente y por escrito en la lengua propia y extranjera. Elaboración de proyectos, ejecución y evaluación de los mismos, tanto en un en-
torno analógico como digital, en el marco de una empresa. Saber adaptarse a nuevas situaciones que se puedan dar en el mundo profesional. Elabo-
rar, de manera autónoma, diferentes propuestas de actuación, que pueden dar respuesta a situaciones éticamente comprometidas. Trabajar en equi-
po, valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan y analizar la gestión del tiempo. Utilizar las tecnologías de la información y la
comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Profundizar en los conocimientos, capacidades y actitudes vinculando a los alumnos con la realidad empresarial, completando y complementando la
formación teórica con la experiencia práctica. Mediante la realización de 250 horas de prácticas en empresas se contribuirá a la formación integral de
los estudiantes, facilitando la percepción por los estudiantes de la metodología de trabajo adecuada a la realidad profesional del marketing en la que
habrán de operar como titulados, contrastando y aplicando los conocimientos adquiridos en el Grado en Marketing. Así mismo, se favorecerá el desa-
rrollo de la capacidad de decisión y el espíritu crítico de los estudiantes. El Prácticum se rige por la Normativa de prácticas externas de Grados y Más-
ters de la Universidad de Girona: http://www.udg.edu/tabid/19392/default.aspx La gestión, seguimiento y supervisión de las prácticas se realiza se-
gún el siguiente proceso: http://www.mediterrani.com/pdf_qualitat/07.pr.practiques_nacionals_internacionals.pdf

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

2G- - Saber aplicar los conocimientos aprendidos en el aula, en su trabajo, con una marcada capacidad de adaptación a nuevas
situaciones.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Prácticas en empresas e instituciones. 250 0

Tutorías. 20 100

Elaboración de trabajos. 30 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto formativo, TFG y/o prácticas profesionales.

Estancias de prácticas profesionalesen empresas e instituciones.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN
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SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Elaboración de Trabajos 70.0 85.0

Informe tutor empresa 10.0 25.0

5.5 NIVEL 1: Trabajo Final de Grado

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Trabajo Final de Grado

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Obligatoria

ECTS NIVEL 2 15

DESPLIEGUE TEMPORAL: Anual

ECTS Anual 1 ECTS Anual 2 ECTS Anual 3

ECTS Anual 4 ECTS Anual 5 ECTS Anual 6

15

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Presentar oralmente las conclusiones de trabajos propios en lengua propia y extranjera. Preparar comunicaciones escritas relativas al marketing en la
lengua propia y extranjera. Argumentar la toma de decisiones oralmente o por escrito, teniendo en cuenta los criterios apropiados. Identificar los obje-
tivos a perseguir ante una situación dada y establecer la secuencia de trabajo hasta su consecución. Utilizar las tecnologías de la información y la co-
municación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Formular propuestas innovadoras, en la proposición de mejoras o en la resolu-
ción de situaciones de incertidumbre. Identificar los riesgos que plantean las propuestas creativas. Establecer de forma argumentada y crítica, cuáles
son las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación. Analizar procesos de investigación y comentar de forma argu-
mentada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Analizar los fundamentos estratégicos de la empresa. Analizar los fundamentos lega-
les del marketing. Analizar los fundamentos comerciales y de marketing de la empresa con capacidad de adaptación al entorno. Definir los principales
comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes y a los distintos entornos (analógico o digital). Analizar casos similares (benchmarking)
para evitar errores estratégicos. Evaluar los mecanismos de control y su longevidad aplicativa. Identificar las estrategias adaptadas a cada tipo de mer-
cado. Analizar la relevancia de actuaciones internacionales en clave digital y analógica.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Estudio de iniciación a la investigación en la que el estudiante debe realizar un proyecto final de grado. Se. abarca dos grandes grupos de trabajos po-
sibles: (1) análisis empíricos y (2) aplicaciones prácticas, donde se deben integrar los contenidos y competencias fundamentales de la titulación del
Grado en Marketing. Así mismo debe incluir aspectos innovadores. Debe realizarse en la fase final del plan de estudios, tiene carácter obligatorio y
una carga lectiva de 15ECTS. Debe realizarse de forma individual y bajo la supervisión del director asignado. El TFG está regulado por la Normativa
marco de Trabajo Final de Grado y de Máster de la Universidad de Girona: http://www.udg.edu/tabid/19049/default.aspx

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

3G- - Saber elaborar y defender argumentos y resolver problemas dentro del área de estudio, convirtiendo un problema empírico en
un objetivo de investigación y plantear conclusiones.
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5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

8E- - Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 30 100

Tutorías. 40 100

Elaboración de trabajos. 263 0

Exposición y defensa de estudiantes 42 10

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto formativo, TFG y/o prácticas profesionales.

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Elaboración de Trabajos 0.0 60.0

Exposición y defensa de estudiantes 0.0 40.0

5.5 NIVEL 1: Optativas

5.5.1 Datos Básicos del Nivel 1

NIVEL 2: Alemán

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No Sí No
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ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender la lengua alemana y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en alemán. Conocer y comprender las estructuras fonéticas,
morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del alemán. Expresarse oralmente y por escrito en alemán.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Curso de nivel elemental A1. Los estudiantes aprenderán a comunicarse oralmente y por escrito en distintas situaciones como por ejemplo presentar-
se y preguntar por informaciones personales sobre otras personas, utilizar y entender frases sencillas para comparar cosas, hechos y personas, para
contradecir, rehusar y razonar, para expresar disgusto, placer, acuerdo, desacuerdo. Utilizar y entender frase sencizallas para señalar la importancia
de cosas, hecho o personas, para covencer, rehusar y disculparse, para dar consejos. Pedir ayuda. Acordar un compromiso o una cita. Entender men-
sajes cortos por teléfono o escritos. Pedir y valorar coasas. Escribir cartas cortas. Rellenar formularios con informaciones personales. En el curso se
trabajarán los siguientes contenidos gramaticales: la oración afirmativa; la inversión; presente y pretérito perfecto de los verbos regulares e irregulares
más frecuentes; pretérito imperfecto de los verbos haben, sein; verbos con prefijos separables y no separables; verbos modales müssen, können, dür-
fen, wollen, sollen, "möchten"; pronombre personales: nominativo, acusativo y dativo; imperativo; la valencia de los verbos más importantes; el subs-
tantivo: nominativo, acusativo y dativo; el género y el plural del substantivo; el artículo determinado e indeterminado, el artículo posesivo. Pronombres
interrogativos y demostrativos; las preposiciones más importantes, los números cardinales, la negación, conjunciones und, aber, denn, oder, sondern.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 40 0

Resolución de ejercicios. 53 34

Prueba de evaluación. 2 100

Clases participativas. 32 100

Exposición y defensa de estudiantes 23 35

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Francés
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5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

Sí No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender la lengua francesa y para comunicarse en este idioma oralmente y por es-
crito. Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en francés. Conocer y comprender las estructuras fonéticas,
morfológicas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del francés. Expresarse oralmente y por escrito en francés.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Nivel A1. Conocimientos comunicativos: Presentarse; descripción física; expresar información sobre el trabajo, el ocio, actividades cotidianas; expresar
gustos; hablar sobre los que hemos visto o hecho; aconsejar. Conocimientos lingüísticos: fórmulas para establecer contacto, pronombres personales,
determinantes definidos, indefinidos, posesivos y demostrativos; en/y; frases interrogativas y negativas; pronombres personales COD/COI; preposicio-
nes y expresiones de localización el el espacio; expresiones de orientación; adverbios de intensidad; adverbios de tiempo. Tiempos verbales: presente,
imperativo, futuro próximo, pasado compuesto.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 32 100

Estudio individual. 40 0

Resolución de ejercicios. 53 34

C
SV

: 8
68

72
85

25
14

27
37

67
85

06
95

1 
- V

er
ifi

ca
bl

e 
en

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ed
uc

ac
io

n.
go

b.
es

/c
id

 y
 C

ar
pe

ta
 C

iu
da

da
na

 h
ttp

s:
//s

ed
e.

ad
m

in
is

tra
ci

on
.g

ob
.e

s

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=868728525142737678506951


Identificador : 2502948 Fecha : 13/05/2025

61 / 94

Prueba de evaluación. 2 100

Exposición y defensa de estudiantes 23 35

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Ruso

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No Sí

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Aplicar conocimientos lingüísticos, culturales y temáticos para comprender la lengua rusa y para comunicarse en este idioma oralmente y por escrito.
Aplicar estrategias para resolver problemas de comprensión de temas expuestos en ruso. Conocer y comprender las estructuras fonéticas, morfológi-
cas, léxicas, sintácticas, semánticas y pragmáticas del ruso. Expresarse oralmente y por escrito en ruso.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Este curso ofrece unos conocimientos básicos de la lengua Rusa tanto a nivel oral como escrito, con especial énfasis en el vocabulario y las fórmulas
sociales más habituales ( presentarse, saludar, despedirse, formular y contestar algunas preguntas, pedir o dar informaciones sobre lugares u hora-
rios, hablar del tiempo de ocio, de la familia, de casa, de la comida, etc.) y en la comprensión de diversas situaciones de la vida cuotidiana (hotel, res-
taurant, agencias de viajes, etc.) con el objetivo de extraer la información necesaria. Contenidos gramaticales: los números y el alfabeto; género y nú-
mero de los sustantivos y adjetivos; uso básico de los casos; caso y precisión; sentido locativo y temporal; verbos y tiempos verbales (presente, pasa-
do y futuro); iniciación en el aspecto (aspecto perfectivo e imperfectivo); iniciación en los verbos de movimiento; pronombres personales, posesivos y
demostrativos. Declinación de los pronombres.
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5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 32 100

Estudio individual. 40 0

Resolución de ejercicios. 53 34

Prueba de evaluación. 2 100

Exposición y defensa de estudiantes 23 35

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 10.0 20.0

Prueba de evaluación 55.0 75.0

Exposición de estudiantes 15.0 25.0

NIVEL 2: Neuromarketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí
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FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Argumentar la toma de decisiones oralmente o por escrito teniendo en cuenta los criterios apropiados. Identificar los objetivos a perseguir ante una si-
tuación dada y establecer la secuencia de trabajo hasta su consecución. Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y so-
ciales de las propuestas y actuaciones en marketing. Elaborar diferentes propuestas de actuación que puedan dar respuesta a la actividad económi-
ca, política y social. Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial. Conocer los principios éticos asociados a la práctica económica y
de gestión. Analizar el código deontológico, explícito (por ejemplo, el Código Internacional publicado en 2002, por la International Chamber of Commer-
ce) o implícito, del ámbito de marketing y justificar su pertenencia. Identificar las actuaciones del marketing que tienen incidencia en las personas y/o el
medio. Identificar, dada una empresa, los elementos relevantes para la toma de decisiones. Argumentar la exclusión de aquellos que no se consideran
apropiados.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Análisis sobre las características y técnicas del neuromoarketing y su aplicabilidad. En esta asignatura se tratarán los siguientes temas: 1.-Neurocien-
cias, mercado y organizaciones. Características. Aplicabilidad al Marketing. Tendencias empresariales; 2.-Base científica del Neuromarketing. Neuro-
economía. Asunción por parte del Marketing; 3.- Comportamiento del consumidor. Atención. Activación sensorial. Emoción. Cognición. Regulador. Ac-
ción; 4.- Técnicas de Neuromarketing (psicológicas, neurológicas, sensoriales, faciales). Biofeedback. Eye-tracking.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

3G- - Saber elaborar y defender argumentos y resolver problemas dentro del área de estudio, convirtiendo un problema empírico en
un objetivo de investigación y plantear conclusiones.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

2E- - Comprender los procesos y las funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, identificando los distintos
conceptos e instrumentos del marketing.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 12 100

Estudio individual. 20 0

Lectura/comentario de textos. 23 34

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 53 34

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Marqueting Ecológico

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Formular propuestas innovadoras, en la proposición de mejoras o en la resolución de situaciones de incertidumbre. Identificar los riesgos que plantean
las propuestas creativas. Identificar, con criterios de creatividad los elementos más emblemáticos de un producto o una marca, desde la óptica del con-
sumidor. Analizar la posible demanda del producto o servicio en términos sectoriales o agregados. Evaluar los precios de los competidores para tomar
decisiones bien argumentadas. Analizar el impacto del canal Internet en los precios del canal tradicional. Analizar el canal de distribución más adecua-
do para cada tipología de producto. Identificar las estrategias adaptadas a cada tipo de mercado. Justificar la elección de las técnicas de venta utiliza-
das. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o redes sociales. Crear estrategias de seguimiento siste-
matizado de las variables que generan valor. Saber establecer mecanismos de control alternativos para la correcta evaluación de los presupuestos.

5.5.1.3 CONTENIDOS

El Marketing Ecológico también conocido como marketing ambiental, eco marketing o marketing sostenible, es una rama del marketing social. A lo lar-
go de la asignatura estudiaremos los siguientes temas: 1.- Marketing sostenible. Concepto. Corrientes de estudio. Casos prácticos; 2.- El eco consumi-
dor. Características. Tipologías; 3.-El producto ecológico. Características. Tipología. 4.-El diseño ecológico. Fórmulas de diseño. Estrategia 5.- Eco eti-
quetado. Tipo 1. Autodeclaraciones ambientales o etiquetas tipo II (ISO 14021). Declaraciones ambientales o etiquetas tipo III (ISO 14025). 6.- Enva-
ses y medioambiente. Tipología. 7.- Política de precios y medio ambiente. Estrategia de precios. Enfoque social (consumidor) y empresarial. 8.- Comu-
nicación ambiental. Offline y online. Características. Métrica. 9.-Estructuras comerciales ecológicas. Peculiaridad con relación a las estructuras comer-
ciales convencionales. 10.- Rentabilidad económica de las prácticas ambientales. 11.-Internet y marketing ambiental. Experiencias. Casos Prácticos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos
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5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.

7E- - Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta personal, utilizando instrumentos de promoción y
comunicación.

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 22 100

Estudio individual. 22 0

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 66 27

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 25.0 35.0

Elaboración de Trabajos 60.0 75.0

NIVEL 2: Habilidades Directivas y de Comunicación

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES
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No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar, de manera autónoma, diferentes propuestas de actuación, que pueden dar respuesta a situaciones éticamente comprometidas. Liderar el
trabajo en equipo y valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan incorporando las modificaciones fruto de la reflexión compar-
tida. Analizar sesiones de trabajo en equipo para identificar vías de mejora del liderazgo aplicado. Realizar sesiones de trabajo en equipo, identificando
los roles asumidos por cada participante. Argumentar la crítica a cada rol. Trabajar en equipo, valorar los procesos que se establecen y los roles que
se desarrollan y analizar la gestión del tiempo.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pretende cubrir los aspectos fundamentales de las habilidades de gestión necesarias para dirigir equipos o compañías en el momen-
to actual, de acuerdo con la literatura científica más relevante en psicología de las organizaciones y management. Durante el curso se tratarán los si-
guientes temas: Qué son las habilidades directivas. Cambio organizacional y personal: el fundamento básico para un gerente efectivo. Inteligencia
emocional para directivos. Gestión de conflictos y usos del lenguaje para prevenir y resolver conflictos. Formación de equipos y trabajo en equipo: la
gestión de las dinámicas de grupos. Comunicación efectiva: la influencia y la persuasión. Las presentaciones y técnicas para hablar en público. Creati-
vidad y espíritu empresarial interno. Análisis del negocio.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

6G- - Ser capaz de liderar equipos de trabajo, adquiriendo habilidades de negociación para prevenir y resolver problemas, conflictos
y tomar decisiones, asumiendo una marcada orientación por la calidad.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 51 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 62 37

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Cultura Internacional: Norte de África y Oriente Medio

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
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ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Definir los principales
comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos
(analógico y digital).

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pretender analizar la influencia de la cultura en la forma de hacer negocios con países que conforman el Norte de África y Oriente Me-
dio La asignatura se divide en dos bloques: Bloque I: Se realizará un enfoque geopolítico, social y cultural de los distintos países que conforman el
Norte de África y Oriente Medio. Bloque II: Se analizará la dimensión económica y empresarial de los países que conforman el Norte de África y Orien-
te Medio.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 20 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 41 39

Clases participativas. 12 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN
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SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Cultura Internacional: América

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Definir los principales
comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos
(analógico y digital).

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pretender analizar la influencia de la cultura en la forma de hacer negocios con países del continente Americano. La asignatura se di-
vide en dos bloques: Bloque I: Se realizará un enfoque geopolítico, social y cultural de los distintos países que conforman América. Bloque II: Se anali-
zará la dimensión económica y empresarial de los países que conforman América.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
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Estudio individual. 20 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 41 39

Clases participativas. 12 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Cultura Internacional: Asia y el Pacífico

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Definir los principales
comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos
(analógico y digital).

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pretender analizar la influencia de la cultura en la forma de hacer negocios con países que conforman Asia y el Pacífico. La asignatura
se divide en dos bloques: Bloque I: Se realizará un enfoque geopolítico, social y cultural de los distintos países que conforman Asia y el Pacífico. Blo-
que II: Se analizará la dimensión económica y empresarial de los países que conforman Asia y el Pacífico.

5.5.1.4 OBSERVACIONES
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5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 20 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 41 39

Clases participativas. 12 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Cultura Internacional: Europa

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES
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No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales, ecológicas, económicas, políticas y sociales de las propuestas y actuaciones en marketing. Definir los principales
comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos
(analógico y digital).

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pretender analizar la influencia de la cultura en la forma de hacer negocios con países del continente Europeo. La asignatura se divide
en dos bloques: Bloque I: Se realizará un enfoque geopolítico, social y cultural de los distintos países que conforman el continente Europeo. Bloque II:
Se analizará la dimensión económica y empresarial de los países que conforman Europa.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Estudio individual. 20 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 41 39

Clases participativas. 12 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Marketing Político y electoral

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12
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LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Elaborar, de manera autónoma, diferentes propuestas de actuación que pueden dar respuesta a situaciones éticamente comprometidas. Utilizar las
tecnologías de la información y la comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing. Seleccionar y utilizar las tecnologías de la
información y la comunicación más adecuadas a los objetivos estratégicos que se persiguen. Establecer de forma argumentada y crítica, cuáles son
las metodologías de investigación más convenientes de abordar en cada situación. Analizar procesos de investigación y comentar de forma argumen-
tada el nivel de adecuación de las metodologías utilizadas. Ser capaz de detectar fuentes documentales en Internet, medios de comunicación, blogs o
redes sociales. Crear estrategias de seguimiento sistematizado de las variables que generan valor. Ser capaz de establecer herramientas de comuni-
cación y relaciones públicas para el entorno digital y analógico.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizarán las estrategias de marketing político. Se tratarán los siguientes contenidos: 1.- Estrategias políticas: Definición. Pla-
nificación. Modelos y elección de estrategia. Ejecución y control de las estrategias. Análisis del comportamiento psicosocial: procesos de influencia so-
cial. Análisis psicosocial: elementos que intervienen en la interacción interpersonal. 2.- Actores: El sistema político español: Proceso de formación de
las instituciones y el proceso de toma de decisiones. Los procesos electorales y otros instrumentos de participación ciudadana. El Estado de partidos y
los partidos en el Estado. Grupos de presión 3.- Campañas electorales: Funciones, regulación y tipos. Asesor de campaña vs Consultores. Profesiona-
lización de la consultoría política. Plan de Campaña. Investigación sociopolítica como base de las campaña. Análisis de campañas electorales. Medios
de comunicación y elecciones. Importancia de la publicidad en las campañas electorales. 4.-Comunicación: Democracias mediáticas y sus característi-
cas. Estrategias de protocolo y comunicación política. 5.-Internet y marketing político: La política e Internet. De la política 1.0 a la política 2.0. Nueva di-
mensión de la accountability. Medios de comunicación. Potencial de las redes sociales. 6.-Métricas de resultados: Análisis del comportamiento político.
Teorías explicativas del voto. Nuevos repertorios de participación política no convencional. Nuevos escenarios del comportamiento electoral.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

10G- - Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

9E- - Identificar las variables que generan valor en el medio online para planificar y controlar la información empresarial en
Internet, aplicando técnicas de recogida de datos online.

12E- - Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 35 100

Estudio individual. 51 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 62 37

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES
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Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Emprendeduría

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 3

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Formular propuestas innovadoras, en la proposición de mejoras o en la resolución de situaciones de incertidumbre. Identificar los riesgos que plantean
las propuestas creativas. Analizar los fundamentos estratégicos de la empresa. Conocer los fundamentos económicos, organizativos y legales de la
empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Este curso proporcionará una comprensión básica del proceso emprendedor. Los estudiantes examinarán la iniciativa empresarial como una carrera.
Mediante el uso de un sistema de autoevaluación los estudiantes conocerán mejor cuáles son sus aspiraciones personales y podrán evaluar sus habi-
lidades y competencias. Los estudiantes aprenderán a evaluar el riesgo de oportunidad de nuevas ideas, a diseñar y poner a prueba ideas de negocio
y a buscar los recursos necesarios para iniciar una nueva empresa. Los contenidos a tratar son: Definición, tipos, mitos y descripción general del pro-
ceso emprendedor. Nuevas estadística de riesgo: estadísticas locales y globales. Datos GEM. Función económica del empresario. PYMEs emprendi-
miento y la innovación. Innovación: tipos; manual de Oslo. Oportunidades: Definición; Ideas vs Oportunidades. Generación de Ideas de Negocio: Crea-
tividad e innovación; técnicas de creatividad TRIZ: metodología. Análisis de los instrumentos de investigación del emprendimiento. Análisis de la indus-
tria: Mercados contra industrias; tendencias medioambientales del cambio y de negocios. Herramientas digitales. Entorno competitivo: Análisis de fuer-
zas; redes competitivas; herramientas digitales. Pasar de la idea a la acción.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES
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9G- - Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 18 100

Estudio individual. 30 0

Lectura/comentario de textos. 33 24

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 67 48

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 40.0 60.0

Prueba de evaluación 40.0 60.0

NIVEL 2: Practicum II

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos
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NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Comunicarse oralmente y por escrito en la lengua propia y extranjera. Elaboración de proyectos, ejecución y evaluación de los mismos, tanto en un en-
torno analógico como digital, en el marco de una empresa. Saber adaptarse a nuevas situaciones que se puedan dar en el mundo profesional. Elabo-
rar, de manera autónoma, diferentes propuestas de actuación, que pueden dar respuesta a situaciones éticamente comprometidas. Trabajar en equi-
po, valorar los procesos que se establecen y los roles que se desarrollan y analizar la gestión del tiempo. Utilizar las tecnologías de la información y la
comunicación en diferentes situaciones dentro del campo del marketing.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Ampliación de prácticas profesionales en empresas. En la asignatura de Prácticum II los estudiantes deberán realizar 125 horas. Las prácticas podrán
realizarse: (i) en la misma empresa dónde se ha realizado el Prácticum I pero en un departamento distinto dónde se puedan adquirir nuevas habilida-
des profesionales; (ii) en una nueva empresa. El prácticum II se rige por la Normativa de prácticas externas de Grados y Másters de la Universidad de
Girona: http://www.udg.edu/tabid/19392/default.aspx La gestión, seguimiento y supervisión de las prácticas se realiza según el siguiente proceso:
http://www.mediterrani.com/pdf_qualitat/07.pr.practiques_nacionals_internacionals.pdf

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

8G- - Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando las tecnologías de la información
y la comunicación más adecuadas a cada situación.

1G- - Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras.

2G- - Saber aplicar los conocimientos aprendidos en el aula, en su trabajo, con una marcada capacidad de adaptación a nuevas
situaciones.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

No existen datos

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Prácticas en empresas e instituciones. 125 0

Tutorías. 10 100

Elaboración de trabajos. 15 0

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto formativo, TFG y/o prácticas profesionales.

Estancias de prácticas profesionalesen empresas e instituciones.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Elaboración de Trabajos 70.0 85.0

Informe tutor empresa 10.0 25.0

NIVEL 2: Integración de mercados

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
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ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos (analógico o digital). Analizar la relevancia de actuaciones in-
ternacionales en clave digital y analógica.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura se analizará parte de la teoría económica que analiza los efectos reales de los procesos de integración de mercados, tomando co-
mo caso de estudio básico el proceso de integración de la Unión Europea. Se analizarán los procesos de globalización e integración de mercados. Se
medirán los efectos externos de la integración desde una dimensión económica y tecnológica y se verá la incidencia sobre la política comercial y las
negociaciones políticas internacionales (reforma de las instituciones, competencial internacional, etc. ) Se analizarán los efectos microeconómicos de
la integración de mercados junto con los aspectos culturales. Se estudiarán los actores integradores: Compañías transnacionales. Flujos migratorios y
del trabajo. El estado. El consumidor global.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.

8E- - Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 20 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 53 34

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.
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Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Control Presupuestario

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No Sí No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos económicos y organizativos de la empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Identi-
ficar los programas o las metodologías más adecuadas para elaborar presupuestos. Saber establecer mecanismos de control alternativos para la co-
rrecta evaluación de los presupuestos. Elaborar informes relativos al interés económico y empresarial.

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta asignatura pone de relieve la importancia del proceso presupuestario dentro del conjunto de herramienas de planificación y control disponibles
para la empresa a la hora de fijar sus objetivos y evaluar el grado de consecución de los mismos, y proporciona los aspectos metodológicos para su
utilización. Los contenidos de la asignatura son: Presupuesto anual: Proceso de planifación en la empresa, Presupuesto y planificación estratégica de
la empresa, Presupuesto y sistema de control de gestión, Objetivos del presupuesto, Proceso de elaboración del presupuesto, Ventajas y limitaciones
del uso del presupuesto, Técnicas presupuestarias, Presupuesto maetro y la articulación presupuestaria. Presupuestos operativos y de capital: Defini-
ción, Presupuesto de ventas, Presupuesto de gastos comerciales, Presupuestos de producción, Presupuesto de compras, Presupuesto de costes dis-
crecionales, Presupuesto de inversiones, Presupuesto de financiación. Estados financieros previsionales: Presupuesto de tesorería, Cuenta de resulta-
dos previsonal, Balance de situación previsional. Control presupuestario: Descripción del método, Cuantificación de las desviaciones, Desviaciones de
tesorería, Desviaciones en las masas patrimoniales del balances, Desviaciones en la cuenta de resultados.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.
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5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

11E- - Conseguir habilidades de desarrollo, control y evaluación de presupuestos.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 40 100

Estudio individual. 35 0

Resolución de ejercicios. 73 25

Prueba de evaluación. 2 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Resolución de Ejercicios 20.0 40.0

Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Programación temporal del proyectos

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Conocer los fundamentos económicos y organizativos de la empresa, analizándola como un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Conocer
los principios éticos asociados a la práctica económica y de gestión.
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5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura los estudintes adquirirán una visión global de los Proyectos, su Formulación, Morfología y Evaluación, conocerá y comprenderá las
funciones de Gestión de los Proyectos (Conceptos, Agentes, Director de Proyectos, Areas de conocimiento en la Dirección y Gestión de Proyectos,
Gestión de la Calidad en los Proyectos, Gestión del Seguridad Laboral en los Proyectos, Gestión Integrada de Proyectos. Auditorías integradas) y ad-
qurirá destreza en las técnicas de Gestión del Tiempo en la Ejecución de Proyectos (Introducción a la Programación Temporal, El Grafo PERT, Técni-
cas de Programación Temporal: el PERT-Tiempos, Programación Temporal en un contexto aleatorio, Programación Temporal con recursos limitados:
Nivelación y Asignación, Programación Temporal a coste mínimo).

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

6G- - Ser capaz de liderar equipos de trabajo, adquiriendo habilidades de negociación para prevenir y resolver problemas, conflictos
y tomar decisiones, asumiendo una marcada orientación por la calidad.

7G- - Trabajar en equipo, estableciendo las relaciones que más puedan ayudar al progreso de los proyectos.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 20 100

Estudio individual. 35 0

Prueba de evaluación. 2 100

Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 40 50

Elaboración de trabajos. 53 34

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

Realización de ejercicios diversos.

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Análisis/Estudio de Casos, Ejercicios 15.0 25.0

Elaboración de Trabajos 40.0 50.0

Prueba de evaluación 30.0 45.0

NIVEL 2: Derecho de la Empresa

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12
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LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

Sí No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No No

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Identificar las implicaciones legales de las propuestas y actuaciones en marketing. Conocer los fundamentos legales de la empresa, analizándola co-
mo un conjunto de áreas funcionales interrelacionadas. Analizar los fundamentos legales del marketing.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En la asignatura de Derecho de la Empresa se aborda el estudio de la parte general del Derecho Mercantil, el Derecho de Sociedades; los Contratos
Mercantiles; el Derecho de los Valores; y el Derecho Concursal. La importancia de esta materia radica en la necesidad que tienen los futuros gradua-
dos de conocer el conjunto de normas jurídico privadas que, dentro del marco de nuestra constitución económica, se ocupan de regular la actividad
económica que los empresarios desarrollan a través de las empresas de las que son titulares.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

4G- - Tener la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes para poder emitir juicios que incluyan una reflexión sobre temas
relevantes de tipo económico, social, científico o ético.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

1E- - Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases expositivas. 45 100

Estudio individual. 55 0

Lectura/comentario de textos. 23 35

Prueba de evaluación. 2 100

Elaboración de trabajos. 25 20

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Clases magistrales.

Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas.

Lectura comprensiva de textos.

Realización de trabajos individuales o en grupo.

Expresión de los conocimientos oral o escrita

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Elaboración de Trabajos 25.0 40.0
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Prueba de evaluación 60.0 80.0

NIVEL 2: Juego de Simulación en Marketing

5.5.1.1 Datos Básicos del Nivel 2

CARÁCTER Optativa

ECTS NIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUAS EN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALÁN EUSKERA

No No No

GALLEGO VALENCIANO INGLÉS

No No Sí

FRANCÉS ALEMÁN PORTUGUÉS

No No No

ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Definir la demanda y los criterios de segmentación. Definir los principales comportamientos del consumidor en relación a distintos bienes. Definir los
principales comportamientos del consumidor en relación a distintos entornos (analógico o digital). Analizar la posible demanda del productos o servicio
en términos sectoriales o agregados. Evaluar los precios de los competidores para tomar decisiones bien argumentadas. Analizar el impacto del canal
Internet en los precios del canal tradicional. Analizar casos similares (benchmarking) para evitar errores estratégicos. Identificar las estrategias adapta-
das a cada tipo de mercado. Justificar la elección de las técnicas de venta utilizadas.

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta asignatura los estudiantes deberán adoptar decisiones en el campo del marketing mediante el uso de un simulador. Para ello se les enseña-
rá el funcionamiento general y el entorno en el que se desarrolla el simulador de marketing. Se deberán tomar decisiones relacionadas con la planifica-
ción, estrategia y variables operativas. Se tendrá que analizar los resultados de los planes de marketing y analizar la evolución de los mercados.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BÁSICAS Y GENERALES

5G- - Analizar y adoptar actitudes y comportamientos éticos y responsables en la práctica profesional.

6G- - Ser capaz de liderar equipos de trabajo, adquiriendo habilidades de negociación para prevenir y resolver problemas, conflictos
y tomar decisiones, asumiendo una marcada orientación por la calidad.

2G- - Saber aplicar los conocimientos aprendidos en el aula, en su trabajo, con una marcada capacidad de adaptación a nuevas
situaciones.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECÍFICAS

3E- - Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales.
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4E- - Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los productos.

5E- - Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de cada momento, seleccionando el canal de distribución
dependiendo de las distintas tipologías de productos.

6E- - Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing.

7E- - Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta personal, utilizando instrumentos de promoción y
comunicación.

5.5.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Tutorías. 30 50

Simulación 120 100

5.5.1.7 METODOLOGÍAS DOCENTES

Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto formativo, TFG y/o prácticas profesionales.

Entorno virtual en el que los alumnos deben aplicar todos los conocimientos de marketing

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACIÓN

SISTEMA DE EVALUACIÓN PONDERACIÓN MÍNIMA PONDERACIÓN MÁXIMA

Simulación 80.0 90.0

Tutoría 10.0 20.0
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6. PERSONAL ACADÉMICO
6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOS HUMANOS

Universidad Categoría Total % Doctores % Horas %

Universidad de Girona Otro personal
docente con
contrato laboral

100 84.2 100

PERSONAL ACADÉMICO

Ver Apartado 6: Anexo 1.

6.2 OTROS RECURSOS HUMANOS

Ver Apartado 6: Anexo 2.

7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS
Justificación de que los medios materiales disponibles son adecuados: Ver Apartado 7: Anexo 1.

8. RESULTADOS PREVISTOS
8.1 ESTIMACIÓN DE VALORES CUANTITATIVOS

TASA DE GRADUACIÓN % TASA DE ABANDONO % TASA DE EFICIENCIA %

80 14 0,88

CODIGO TASA VALOR %

No existen datos

Justificación de los Indicadores Propuestos:

Ver Apartado 8: Anexo 1.

8.2 PROCEDIMIENTO GENERAL PARA VALORAR EL PROCESO Y LOS RESULTADOS

La valoración del progreso y los resultados de los estudiantes matriculados en el Grado en Marketing se hará a partir de tres bloques que el estudiante
deberá superar:

1. Evaluación por asignaturas individuales donde se valorarán el conocimiento adquirido y la capacidad de aplicar los conocimientos asimilados. Por
este motivo, se implanta la evaluación continua, que potenciará el trabajo individual y el estudiante deberá mostrar su progreso y aprendizaje a partir
de diversas actividades; análisis/estudios de casos; búsqueda de información, elaboración de trabajos, lecturas/comentarios de textos, resolución de
ejercicios, trabajos en equipo, exposiciones, simulaciones y pruebas de evaluación. Las actividades mencionadas se evaluarán de forma personaliza-
da con la asistencia a tutorías y seminarios.

También habrá un calendario de exámenes al final del periodo lectivo de las distintas asignaturas para posibilitar la evaluación del estudiante en unas
fechas coordinadas. El examen representa una prueba de la adquisición de conocimiento y, por lo tanto, su importancia debe ponderarse con trabajos
orientados a potenciar el método científico en la resolución de problemas cuando sea necesario.

2. Prácticas en empresas y/o instituciones: La valoración de la progresión y los resultados de las prácticas de los estudiantes se realizará mediante un
seguimiento por parte del Coordinador E.U.Mediterrani-Empresa para conocer el grado de profesionalización del estudiante, así como el grado de sa-
tisfacción de la empresa con el estudiante. La evaluación se hará mediante un trabajo que el estudiante deberá presentar y el informe que realizará la
empresa.

3. Trabajo Final de Grado: Éste es un trabajo personal donde el estudiante debe demostrar su madurez y su capacidad resolutiva ante una problemáti-
ca concreta. Así pues, el estudiante debe demostrar que sabe aplicar los conocimientos, las competencias y las habilidades adquiridas durante los es-
tudios en los distintos apartados característicos de su formación. La valoración del progreso de este trabajo de fin de grado se hará a partir de tutorías
obligatorias que cada estudiante tendrá asignadas con su Director de TFG y con el Coordinador de TFG. Por último, los resultados se valorarán en dos
partes: (i) la presentación del trabajo; (ii) la defensa del trabajo delante de un tribunal.

9. SISTEMA DE GARANTÍA DE CALIDAD
ENLACE http://www.mediterrani.com/esp/grado-en-marketing-sistema-calidad.asp

10. CALENDARIO DE IMPLANTACIÓN
10.1 CRONOGRAMA DE IMPLANTACIÓN

CURSO DE INICIO 2014

Ver Apartado 10: Anexo 1.

10.2 PROCEDIMIENTO DE ADAPTACIÓN

No procede.

10.3 ENSEÑANZAS QUE SE EXTINGUEN
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CÓDIGO ESTUDIO - CENTRO

11. PERSONAS ASOCIADAS A LA SOLICITUD
11.1 RESPONSABLE DEL TÍTULO

CARGO NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

Rector JOAQUIN SALVI MAS

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Plaça Sant Domènec, 3 17004 Girona Girona

EMAIL FAX

joaquim.salvi@udg.edu 972418031

11.2 REPRESENTANTE LEGAL

CARGO NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

Rector JOAQUIN SALVI MAS

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Plaça Sant Domènec, 3 17004 Girona Girona

EMAIL FAX

joaquim.salvi@udg.edu 972418031

11.3 SOLICITANTE

El responsable del título no es el solicitante

CARGO NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

Vicegerente del Área
Académica y de Calidad

MIREIA AGUSTÍ TORRELLES

DOMICILIO CÓDIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Pl. Sant Domènec, 3 17004 Girona Girona

EMAIL FAX

gpa@udg.edu 972418031

RESOLUCIÓN AGENCIA DE CALIDAD / INFORME DEL SIGC
Resolución Agencia de calidad / Informe del SIGC: Ver Apartado Resolución Agencia de calidad/Informe del SIGC: Anexo 1.
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Apartado 2: Anexo 1
Nombre : RespuestaAlega+2-justificacionGMarketing-ALEGA.pdf

HASH SHA1 : E20480701176487FAD48F062260FF8930E30EC48

Código CSV : 122694596977024770592249
Ver Fichero: RespuestaAlega+2-justificacionGMarketing-ALEGA.pdf
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Apartado 4: Anexo 1
Nombre : 4.1-Sist Informacion previo-Marketing 14-15 .pdf

HASH SHA1 : 3CDEA7875EF2952F50FB476F588031DD9B631ACB

Código CSV : 105610572093808637553925
Ver Fichero: 4.1-Sist Informacion previo-Marketing 14-15 .pdf
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Apartado 5: Anexo 1
Nombre : subsanacion¿+Planificación marqueting.pdf

HASH SHA1 : 0B09E4414A403B21902271F50DC54E6C303D690E

Código CSV : 805181502262507125041948
Ver Fichero: subsanacion¿+Planificación marqueting.pdf
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Apartado 6: Anexo 1
Nombre : 6.1-Profesorado-GMarketing.pdf

HASH SHA1 : 5719A7CB55858F06FED987C3FB2F509C4EF15053

Código CSV : 111968021490069796029190
Ver Fichero: 6.1-Profesorado-GMarketing.pdf
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Apartado 6: Anexo 2
Nombre : 6.2-OtrosRRHHdisponibles-GMarketing.pdf

HASH SHA1 : 33FA72D214586818D8DE43CC422FBF1FAD8D2E7A

Código CSV : 111682077542757650063294
Ver Fichero: 6.2-OtrosRRHHdisponibles-GMarketing.pdf
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Apartado 7: Anexo 1
Nombre : 7-RecMatSErvGMarketing-ALEGA.pdf

HASH SHA1 : 357D8CFF5085DD43B09161240C726314789B7061

Código CSV : 122694787118405177443584
Ver Fichero: 7-RecMatSErvGMarketing-ALEGA.pdf
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Apartado 8: Anexo 1
Nombre : 8.1-ValCuantitativosGMarketing-ALEGA.pdf

HASH SHA1 : 7E90D7BD7E80C716785E2FABA65B2ED74C49656B

Código CSV : 122694817232778074326427
Ver Fichero: 8.1-ValCuantitativosGMarketing-ALEGA.pdf
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Apartado 10: Anexo 1
Nombre : 10.1-CronoImplantacion-ALEGA.pdf

HASH SHA1 : BAFB64AD01EAD7D0D2B1E7DDDDE391F4DFA37810

Código CSV : 122694851362361247838360
Ver Fichero: 10.1-CronoImplantacion-ALEGA.pdf
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Apartado Resolución Agencia de calidad/Informe del SIGC: Anexo 1
Nombre : MNS_Marketing_UdG.pdf

HASH SHA1 : F828486F428F01805E9D5F2B304920D4BB10DED4

Código CSV : 802217977842986850354791
Ver Fichero: MNS_Marketing_UdG.pdf
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10.1. Cronograma de implantación de la titulación 
El despliegue total de la titualción del Grado en Marketing se realizará en tres años. 
 
En la siguiente tabla se puede observar la evolución de la implantación: 
 
Curso 1º GM 2º GM 3º GM 4º GM 
2014-2015 X X --- --- 
2015-2016 X X X --- 
2016-2017 X X X X 
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4.1. Sistema de información previo a la matriculación:  
Procedimientos accesibles de acogida y orientación de los estudiantes de nuevo ingreso que facilitan 
su incorporación a la Universidad y a la titulación: 
 
 
Acciones marco 
 
El Consejo Interuniversitario de Cataluña (CIC) es el órgano de coordinación del sistema universitario 
de Cataluña, de consulta y asesoramiento del Gobierno de la Generalitat de Cataluña en materia de 
universidades. Está compuesto por representantes de todas las universidades públicas y privadas de 
Cataluña.  
 
La coordinación de los procesos de acceso y admisión a la universidad es una prioridad estratégica del 
Consejo Interuniversitario de Cataluña a través de la cual se pretende garantizar el acceso a la 
universidad de los estudiantes que provienen de bachillerato y de los mayores de 25 años, de forma que 
se respeten los principios de publicidad, igualdad, mérito y capacidad. Además garantiza la igualdad de 
oportunidades en la asignación de los estudiantes en los estudios que ofrecen las universidades.  
 
También cabe destacar las actuaciones del Consejo relativas a la orientación del acceso a la universidad 
de nuevos estudiantes, en concreto: 
 
- Información y orientación en relación con la nueva organización de los estudios universitarios y 


sus salidas profesionales, para que los estudiantes puedan escoger con todas las consideraciones 
previas necesarias. 


- Transición a la universidad desde los ciclos formativos de grado superior. 
- Presencia y acogida de los estudiantes extranjeros.  
 
La Comisión de Acceso y Asuntos Estudiantiles es una comisión de carácter permanente del CIC que 
se constituye como un instrumento que permite a las universidades debatir, adoptar iniciativas 
conjuntas, pedir información y realizar propuestos en materia de política universitaria. 
 
Entre las competencias asignadas a esta comisión destacan las relacionadas con la gestión de las 
pruebas de acceso a la universidad, la gestión del proceso de preinscripción, el impulso de las medidas 
de coordinación entre titulaciones universitarias y de formación profesional, la elaboración de 
recomendaciones dirigidas a las universidades para facilitar la integración a la universidad de personas 
discapacitadas, las acciones de seguimiento del programa de promoción de las universidades y la 
coordinación de la presencia de las universidades en salones especializados.  
 
 
Orientación para el ingreso a la universidad 
 
Las acciones de orientación de las personas que quieran acceder a la universidad, así como las acciones 
de promoción de los estudios universitarios del sistema universitario catalán en Cataluña y en el resto 
del Estado están diseñadas, programadas y ejecutadas por la Oficina de Orientación para el acceso a la 
Universidad del CIC. También gestiona los procesos relativos al acceso a las universidades públicas 
catalanas: preinscripción universitaria y asignación de plazas. 
 
Las acciones de orientación académica y profesional tienen como objetivo que los estudiantes consigan 
tener la información necesaria para tomar la decisión más adecuada de acuerdo con sus capacidades e 
intereses entre las opciones académicas y profesionales que ofrece el sistema universitario catalán, 
insistiendo en la integración al EEES.  
 
 
Para conseguir este objetivo, se han propuesto seis líneas de actuación que son ejecutadas por la 
Oficina de Orientación para el Acceso a la Universidad y que pretenden, por un lado, implicar más a 
las partes que intervienen en el proceso y, por el otro, dar a conocer el sistema universitario a los 
estudiantes para que su elección se base en sus características personales y en sus intereses.  
 
Estas líneas de actuación son las siguientes: 
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- Crear un marco de relaciones estables con otras instituciones implicadas en la orientación para el 
acceso a la universidad. 
 


- Potenciar las acciones de orientación dirigidas a los agentes y colectivos del mundo educativo, 
como por ejemplo conferencias, jornadas de orientación académica y profesional, mesas redondas, 
etc. 
 


- Ofrecer información y orientación presencial, telefónica y telemática a la Oficina de Orientación 
para el Acceso a la Universidad. 
 


- Participar en jornadas y salones de ámbitos educativos. El Consejo Interuniversitario de Cataluña 
participa cada año en fiestas y jornadas del ámbito educativo con los objetivos de informar y 
orientar sobre el sistema universitario catalán y, en concreto, sobre el acceso a la universidad y a 
los estudios que se ofrecen en ella. Los salones en los que participa anualmente el Consejo 
Interuniversitario de Cataluña a través de la Oficina de Orientación para el Acceso a la 
Universidad son: Saló Estudia (Barcelona), AULA, Salón Internacional del Estudiante y de la 
Oferta Educativa (Madrid), Jornadas de Orientación Universitaria y Profesional (Tàrrega) y 
Espacio del Estudiante (Valls) 
 


- Elaborar y difundir materiales sobre el acceso a la universidad y el nuevo sistema universitario. 
Las publicaciones que se editan anualmente tratan de las siguientes materias: 


- Guía de los estudios universitarios en Cataluña, 
- Preinscripción Universitaria, 
- Acceso a la universidad. Correspondencia entre las opciones de las pruebas de acceso 


que se relacionan con las modalidades de bachillerato LOGSE y los estudios 
universitarios. 


- Acceso a la universidad. Correspondencia entre los ciclos formativos de grado 
superior y los estudios universitarios. 


- Acceso a la universidad. Correspondencia entre los primeros ciclos y los segundos 
ciclos universitarios 


- Notas de corte. Tabla orientativa para los estudiantes. 
- Pruebas de acceso a la universidad para mayores de 25 años 
- Pruebas de acceso a la universidad para estudiantes de bachillerato 
- Cataluña Master 
- Masters oficiales de las universidades de Cataluña 
- Centros con titulaciones universitarias en Cataluña. 


 
- Promover la igualdad de oportunidades de los estudiantes con discapacidades. Frente la necesidad 


de promover líneas de atención comunes a los estudiantes con discapacidad, la Comisión de 
Acceso y Asuntos Estudiantiles del CIC acordó en septiembre de 2006 la creación de la Comisión 
Técnica UNIDISCAT (Universidad y discapacidad de Cataluña), en la que están representadas 
todas las universidades catalanas, los objetivos principales son: 


- Analizar la situación actual y las necesidades de los estudiantes con discapacidades 
para establecer un protocolo de actuación y respuesta. 


- Crear un espacio de trabajo conjunto entre las universidades catalanas para mantener 
una buena coordinación en este aspecto y promover líneas de actuación comunes. 


- Estudiar el marco legal y jurídico relacionado con las adaptaciones curriculares. 
- Establecer colaboraciones con otros departamentos o entidades que traten aspectos 


relacionados con las personas con disminuciones. 
- Elevar propuestas a la Comisión de Acceso y Asuntos Estudiantiles del CIC.  


Acciones específicas de la Escuela Universitaria Mediterrani 
 
Paralelamente al sistema habitual de información de la Oficina de Orientación para el Acceso a la 
Universidad, la Escuela Universitaria Mediterrani lleva a cabo una serie de acciones para dar a conocer 
los estudios que imparte. 
 
La información genérica que se hace llegar a todos los posibles estudiantes interesados en la carrera es 
la siguiente: 
 
Las vías de acceso para realizar el Grado en Marketing son: 
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Tipología de 
estudios 


Vías de acceso 


PAAU-LOGSE 1. Científico técnica, 2. Ciencias de la salud, 3. Humanidades,  
4. Ciencias sociales, 5. Arte.  


COU A. Científico tecnológica, B. Biosanitarias, C. Ciencias sociales, D. 
Humanístico lingüística. 


Ciclos formativos de 
Grado superior 


Administración de sistemas informáticos; administración y finanzas; 
agencias de viajes; alojamiento; animación de actividades físicas y 
deportivas; animación sociocultural; animación turística; comercio 
internacional; desarrollo de aplicaciones informáticas, educación 
infantil; gestión comercial y marketing; gestión del transporte; imagen; 
información y comercialización turísticas; integración social; 
interpretación del lenguaje de signos; producción audiovisual; radio y 
espectáculos; realización de audiovisuales y espectáculos; restauración; 
secretariado; servicio al consumidor; sonido 


Enseñanza de 
deportes 


Atletismo, baloncesto, deportes de invierno, fútbol y fútbol sala, 
balonmano, montaña y escalada. 


Enseñanza artística 
superior 


Conservación y restauración de bienes culturales; enseñanza de arte 
dramático; estudios superiores de danza; estudios superiores de diseño; 
estudios superiores de música.  


Titulados 
universitarios 


Acceso como titulado desde cualquier titulación universitaria. 


Mayores de 25 años Superando la prueba de acceso a la universidad de la Universidad de 
Girona. 


 
Teniendo en cuenta que el Grado en Marketing tiene un carácter multidisciplinar y aunque para 
cursarlo no se requiera más conocimientos que los obtenidos en la formación preuniversitaria, se 
recomienda el siguiente perfil de ingreso: 
 
- Características Personales: ser una persona extrovertida, dinámica y tener facilidad en el trato 


interpersonal e intercultural.  
 


- Niveles de idiomas: Inglés nivel A2 
 


- Capacidades: 
(i) Facilidad para los idiomas. 
(ii) Creatividad 
(iii) Sentido organizativo y de toma de decisiones. 
(iv) Actitud innovadora 
(v) Sentido ético del servicio y del trabajo en equipo 
(vi) Sentido crítico y reflexivo. 
(vii) Habilidad con las nuevas tecnologías 


 
- Intereses: Viajes, conocer nuevas culturas, tener interés por las nuevas tendencias, imagen y la 


comunicación.   
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Los canales de difusión que se usan para informar de los estudios son:  
 
(i) Prensa y canales de comunicación: El Periódico de Cataluña, La Vanguardia, radio, y canales 


online.  
(ii) Internet: www.mediterrani.com, www.udg.edu, www.gencat.net. 
(iii) Departamento de Universidades de la Generalitat de Cataluña: Guías de estudio editadas por la 


Generalitat de Cataluña y servicio de información genérica que ofrece a todas las personas que 
lo soliciten.  


(iv) Ferias: Asistencia a Ferias especializadas en el sector universitario, para dar información a los 
posibles estudiantes sobre nuestros programas y servicios. 


(v) Sesiones informativas en centros de Bachillerato: El Coordinador de Estudios de la Escuela 
Universitaria Mediterrani realiza presentaciones de los estudios a los estudiantes de 2º de 
Bachillerato.   


(vi) Jornadas de Puertas abiertas: La Escuela Universitaria Mediterrani organiza dos Jornadas de 
Puertas Abiertas en días festivos para poder atender a todas aquellas personas interesadas en 
los estudios. En estas Jornadas participan el Coordinador de Estudios, profesores y alumnos de 
la escuela. Todos ellos ofrecen información sobre los estudios, asignaturas, salidas 
profesionales, prácticas en empresas nacionales e internacionales, etc.  


(vii) Informaciones individuales: Durante todo el año el Coordinador de estudios ofrece 
información a todos los estudiantes interesados mediante reuniones individuales. Estas 
informaciones individuales se ofrecen de lunes a viernes en horario de mañana y tarde. 
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6.1 -Profesorado y otros recursos humanos necesarios y disponibles para poder llevar a cabo el 
plan de estudios propuesto 


 
 


Principales datos del personal académico disponible actualmente: 
 
El cuerpo docente de la Escuela Universitaria Mediterrani está organizado en 5 departamentos: 
Empresa, Marketing, Turismo, Humanidades y Lenguas Extranjeras. Para el Grado en 
Marketing el personal docente está vinculado a los departamentos de Empresa, Marketing y 
Lenguas Extranjeras. 
 
A continuación se presenta el listado de los 20 docentes disponibles para impartir los módulos 
básicos y obligatorios del Grado en Marketing: 
 


Nombre del/a profesor/a 
Titulación y Departamento al 


que pertenerce en Escola 
Universitaria Mediterrani 


Modalidad de 
Acreditación 


D
oc


to
r 


L
ic


en
c.


 


A
ño


s 
ex


pe
ri


en
ci


a 
do


ce
nt
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Anna Llobet Monclus Dra. Derecho_Dpt. Empresa  X  15 


Blanca Braut Perulles Dra. Sociología_Dpt. Marketing  X  2 


William David Cole Dr. Filología Inglesa_Dpt. 
Lenguas Extranjeras 


Profesor de Universidad 
Privada AQU 


X  15 


Joan Francesc Fondevila Gascón Dr. Periodismo y 
Comunicación_Dpt. Marketing 


Profesor Colaborador 
AQU (2004) 
Profesor Lector AQU 
(2004) 
Profesor Contratado 
Doctor ANECA (2012) 
Profesor de Universidad 
Privada ANECA (2012) 


X  11 


Gaspar Berbel Giménez Dr. Sociología_Dpt. Empresa  X  3 


Luís Fernando Morales Dr. Comunicación Audiovisual y 
Publicidad_Dpt. Marketing 


Profesor Colaborador 
ANECA (2007) 


X  8 


Alberto Fornieles Deu Dr. Psicología_Dpt. Marketing
  


Profesor Contratado 
Doctor ANECA (2007) 
 


X  21 


Santiago Forgas Coll Dr. Ciencias Económicas  y 
Empresariales-Comercialización e 
Investigación de Mercados_Dpt. 
Marketing 


Profesor Contratado 
Doctor ANECA (2010) 


X  15 


Guillermo Bou Bauza Dr. Ciencias de la 
Educación_Dpt. Marketing 


Profesor Univesor de 
Universidad Privada 
ANECA (2003) 


X  23 


Lluís Feliu Roé Lic. Periodismo y 
Comunicación_Dpt. Marketing 


  X 2 


Hui-Wen Tsai Dra. Traducción, Interpretación y 
Estudios Interculturales_Dpt. 
Lenguas Extranjeras 


 X  5 


Oriol Cesena Lic. Administración y Dirección 
de Empresas_Dpt. Marketing 


  X 6 


Laura Vall-llosera Cassanovas Dra. Economia_Dpt. Empresa Agregada y lectora X  8 
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AQU 


Josep Mª Espinet Rius Dr. Economía – Comercialización 
e Investigación de Mercados_Dpt. 
Marketing 


Lector AQU (2003) X  12 


Oscar Luís Gutiérrez Dr. Ciencias Económicas y 
Empresariales_Dpt. Empresa 


Profesor Colaborador 
ANECA (2013) 


X  15 


Jorge Matute Vallejo Dr. Administración y Dirección 
de Empresas_Dpt. Marketing 


Profesor Contratado 
Doctor AQU (2012) 


X  5 


Mª Eugenia Fernández Moya Dra. Dirección de Empresas y 
Métodos Quantitativos_Dpt. 
Marketing 


 X  5 


Alexandara Simon Dra. Gestión de Calidad_Dpt. 
Empresa 


Profesor Lector AQU 
(2013) 
Profesor Ayudante 
Doctor ANECA (2012) 
Pofesor Contratado 
Doctor ANECA (2012) 


X  4 


Hugo Zarco-Jasso Dr. Dirección de Empresas_Dpt. 
Empresa 


 X  4 


Carlos Salanova Pardina Lic. Ciencias Económicas_Dpt. 
Empresa 


  X 21 


 
Tal y como se puede ver en la tabla, de los 20 docentes 7 están asigndos al departamento de empresa, 11 
al departamento de marketing y 2 al departamento de lenguas extranjeras. La última columna de la 
anterior tabla nos detalla los años de experiencia en docencia universitaria de cada uno de estos 
profesores. Además se identifica su máxima titulación académica (nivel de doctor o de licenciado) y se 
identifican las acreditaciones de agencias de calidad recibidas. 
 
En la siguiente tabla se muestra el personal docente que impartirán las asignaturas optativas: 


Nombre del/a profesor/a 


Titulación y 
Departamento al que 
pertenerce en Escola 


Universitaria 
Mediterrani 


Modalidad de Acreditación 


D
oc


to
r 


L
ic


en
c.


 


A
ño


s 
ex


pe
ri


en
ci


a 
do


ce
nt
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Anna  Mª Buj Casanova Dra. Filología 
Germánica_Dpt. 
Lenguas Extranjeras 


 X  15 


Arnaud Michel Laygues Dr. Filologia 
Francesa_Dpt. Lenguas 
Extranjeras 


Profesor Lector AQU (2011) X  7 


Diego Redolar Dr. Neurociencias_Dpt. 
Marketing 


Profesor Contratado Doctor (2003) X  16 


Jorge Matute Vallejo Dr. Administración y 
Dirección de 
Empresas_Dpt. 
Marketing 


Profesor Contratado Doctor AQU 
(2012) 


X  5 


Gaspar Berbel Giménez Dr. Sociología_Dpt. 
Empresa 


 X  3 


Steven Patrick MacGregor Dr. Ingeniería_Dpt. 
Empresa 


 X  9 
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Mónica Elsa Stender Dra. Administración y 
Dirección de 
Empresas_Dpt. 
Empresa 


 X  10 


Hui-Wen Tsai Dra. Traducción, 
Interpretación y 
Estudios 
Interculturales_Dpt. 
Lenguas Extranjeras 


 X  5 


Eduard Amorós Kern Licenciado en 
Sociología_Dpt. 
Marketing 


  X 9 


Enric Serradell López Dr. Ciencias 
Económicas y 
Empresariales_Dpt. 
Empresa 


Profesor Contratado Doctor ANECA 
(2012) 


X  15 


Blanca Braut Perulles Dra. Sociología_Dpt. 
Marketing 


 X  2 


José Manuel Maneiro Dr. Economía_Dpt. 
Empresa 


Profesor Contratado Doctor ACAP 
(2010) 
Profesor de Universidad Privada 
ACAP (2010) 


X  16 


María Luisa Fernández Soto Dra. Derecho_Dpt. 
Empresa 


Profesor Contratado Doctor ANECA 
(2005) 
Profesor Doctor de Universidad 
Privada ANECA (2005) 
Profesor Ayudante Doctor ANECA 
(2005) 


X  17 


Oriol Cesena Lic. Administración y 
Dirección de 
Empresas_Dpt. 
Marketing 


  X 6 


 
Según los datos presentados en la anterior tabla, la docencia de las asignaturas optativas estará a cargo de 
14 profesores, 5 de los cuales también realizan docencia en las asignaturas básicas y obligatorias del 
Grado en Marketing. 
 
La siguiente tabla muestra una previsión de asignación de créditos ECTS por curso académico, que marca 
las suficiencias para impartir con las máximas garantías de calidad exigibles al Grado en Marketing. Dado 
que la implantación será curso a curso hasta 2016-17 no se precisará todo el despliegue previsto. Aun asi 
ya quedan todas las previsiones de profesorado asignadas. 
 
 


 


Curso 13/13 Curso 14/15 Curso 
15/16 


Curso 16/17 


  Nombre del/a profesor/a primer curso segundo 
curso 


tercer 
curso 


cuarto 
curso 


optativas TOTAL 


Oscar Luís Gutiérrez Aragón 12     12 
Lluís Feliu Roé 6  6   12 
Joan Francesc Fondevila 12  6 6  24 
Alberto Fornieles Deu 6     6 
Hugo Zarco-Jasso 6     6 
Gaspar Berbel 6    3 9 
Oriol Cesena 6  12  6 24 
William David Cole 3 3 3 3  12 
Hui-Wen Tsai 3 3 3 3 3 15 
Laura Vall-llosera Cassanovas  6    6 
Santiago Forgas Coll  6 12   18 
Josep Maria Espinet Rius  6 6 6  18 
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Alexandra Simon  6    6 
Luís Fernando Morales  6    6 
Carlos Salanova  6    6 
Anna Llobet  6    6 
Jorge Matute  6  3 6 15 
Maria Eugenia Fernández  6    6 
Guillermo Bou Bauza   12   12 
Blanca Braut Perulles    12 6 18 
Arnaud Michel Laygues         6 6 
Anna Mª Buj Casanova         12 12 
Enric Serradell López       15 15 
Eduard Amorós Kern        6 6 
José Manuel Maneiro       6 6 
Steven Patrick MacGregor         6 6 
Diego Redolar         6 6 
María Luísa Fernández Soto      6 6 
Mónica Elsa Stender       3 3 


 
 
Tal y como podemos observar en el cuadro anterior se prevé el despliegue docente para cubrir los 213 
créditos ECTS que todos los estudiantes deben hacer (entre obligatorias y básicas). Además se 
programarán un mínimo de 42 créditos optativos entre los 90 previamente definidos. 
 
Si nos fijamos exclusivamente con las dedicaciones docentes a las asignaturas obligatorias podemos 
observar que el 83,10% de los profesores (ponderados por su dedicación) son doctores y de ellos el 
72,91% están acreditados. Estos valores superan abundantemente los mínimos exigidos por la LOU.  
 
 
 
La siguiente tabla muestra  previsión la docencia que impartiría cada profesor: 
 
 


PRIMER 
CURSO 


M1 
Fundamentos de 


la Empresa 
24ECTS 


Introducción a la 
Administración de 
Empresas 


6 Dr. Oscar Luís Gutíérrez 


Contabilidad y Finanzas 
para la Gestión del 
Marketing 


6 Dr. Hugo Zarco 


Recursos Humanos 6 Dr. Gaspar Berbel 
Introducción a la 
Economía 6 Dr. Oscar Luís Gutiérrez 


M2 
Principios del 


Marketing 
12 ECTS 


Introducción al Marketing 6 Lluís Feliu 


Análisis Comercial 6 Oriol Cesena 


M3 
Comportamiento 


de Compra 
12ECTS 


Comportamiento de 
Compra del Consumidor 6 Dr. Joan Francesc Fondevila 


Comportamiento de 
Compra de las 
Organizaciones 


6 Dr. Joan Francesc Fondevila 


M4 
Investigación 


Comercial 
6ECTS 


Fundamentos de 
Estadística 6 Dr. Alberto Fornieles  


M5 


Lenguas 
Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y los 
Negocios 
6ECTS 


Inglés I 3 Dr. William David Cole 


Chino Mandarín I 3 Dra. Hui-Wen Tsai 
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 M1 
Fundamentos de 


Empresa 
6ECTS 


Dimensión Jurídica del 
Marketing 6 Dra. Anna Llobet 


SEGUNDO 
CURSO 


M4 


Investigación 
Comercial 
12ECTS 


 


Estadística I 6 Dra. Laura Vall-llosera 


Estadística II 6 Carlos Salanova 


M6 
Marketing 
Estratégico 


18ECTS 


Desarrollo de Productos y 
Marcas 6 Dr. Santi Forgas 


Diseño de Estrategias  y 
Programas sobre Precios 6 Dr. Josep Mª Espinet 


Estrategias sobre 
Distribución y Logística 
de la Distribución 


6 Dra. Alexandra Simon 


M7 Comunicación 
6ECTS 


Publicidad, Promoción y 
Relaciones Públicas 6 Dr. Luís Fernando Morales 


Venta Personal y 
Marketing Directo 6 Dr. Jorge Matute 


M8 
Marketing 
Específico 


6ECTS 


 
Marketing Internacional 
 


6 
 Dra. Maria Eugenia Fernández 


M5 


Lenguas 
Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y a 
los Negocios 


6ECTS 


Inglés II 3 Dr. William David Cole 


Chino Mandarín II 3 Dra. Hui-Wen Tsai 


 
 


 
 
 


 M4 
Investigación 


Comercial 
6ECTS 


Técnicas Cualitativas y 
Prospectivas para la 
Investigación Comercial 


6 Dr. Josep Maria Espinet 


 M6 
Marketing 
Estratégico 


6ECTS 


Desarrollo del Plan de 
Marketing 


6 
 Dr. Santi Forgas 


TERCER 
CURSO 


M8 
Marketing 
Específico 
12ECTS 


Marketing Industrial y de 
Servicios 6 Dr. Santi Forgas 


Marketing Social y de las 
Instituciones No 
Lucrativas 


6 Oriol Cesena 


M9 
Marketing 


Digital 
30ECTS 


La Conducta de Compra 
online 6 Dr. Joan Francesc Fondevila 


 
Comunicación y Redes 
Sociales 6 Lluís Feliu 


Estudios de Mercado por 
Internet 6 Oriol Cesena 


Diseño y Desarrollo de 
Websites 12 Dr. Guillem Bou 


M5 


Lenguas 
Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y a 
los Negocios 


6ECTS 


Inglés III 3 Dr. William David Cole 


Chino Mandarín III 3 Dra. Hui-Wen Tsai 
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 M10 Prácticum 
12ECTS Prácticum 12 Dra. Blanca Braut 


CUARTO 
CURSO 


M11 
Trabajo Final 


de Grado 
15ECTS 


Trabajo Final de Grado 15 


Dr. Joan Francesc 
Fondevila_6ECTS 
Dr. Jorge Matute_3ECTS 
Dr. Jospe Maria 
Espinet_6ECTS 


M12 Optativas 
21ECTS 


Alemán  6 Dra. Anna Mª Buj 
Francés  6 Dr. Arnaud Laygues 
Ruso  6 Dra. Anna Mª Buj 
Prácticum II  6 Dra. Blanca Braut 
Neuromarketing  6 Dr. Diego Redolar 
Marketing Ecológico 6 Dr. Jorge Matute 
Habilidades Directivas y 
de Comunicación  3 Dr. Gaspar Berbel 


Cultura Internacional: 
Norte de África y Oriente 
Medio  


3 Dr. Steven Patrick MacGregor 


Cultura Internacional: 
América  3 Dra. Mónica Elsa Stender 


Cultura Internacional: 
Asia y el Pacífico  3 Dra. Hui-Went Tsai 


Cultura Internacional: 
Europa  3 Dr. Steven Patrick MacGregor 


Emprendeduría  3 Dr. Enric Serradell 
Marketing Político  6 Eduard Amorós Kern 
Integración de mercados  6 Dr. José Manuel Maneiro 
Control Presupuestario 6 Dr. Enric Serradell 
Programación Temporal 
de Proyectos 6 Dr. Enric Serradell 


Derecho de Empresa 6 Dra. Maria Luisa Fernández 
Soto 


Juego de Simulación en 
Marketing  6 Oriol Cesena 


M13 Reconocimiento 
6ECTS Reconocimiento 6  


M5 Lenguas 
Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y a los 
Negocios  
6ECTS 


Inglés IV 3 Dr. William David Cole 


Chino Mandarín IV 3 Dra. Hui-Wen Tsai 


 
 
Como se puede ver en esta propuesta quedan cubiertas todas las plazas docentes, incluída el despliege 
completo de la optatividad. 
 
Personal Académico Disponible: 
 


29  Total de profesores disponibles para el Título. 
 
Profesores que imparten obligatorias y básicas 
20  Total de profesores disponibles para el Título. 
85,00%  Porcentaje del profesorado que son “Doctores” 
64,71%  Porcentaje del profesorado acreditado entre los doctores 
8,875  Profesores equivalentes a TC 
7,375  Profesores Doctores equivalentes a TC 
5,375 Profesores Doctores equivalentes TC acreditados 
 
Primer año de implantación de los estudios (un solo curso) 
9  Total de profesores disponibles para el Título. 
77,77%  Porcentaje del profesorado que son “Doctores” 
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60,00%  Porcentaje del profesorado acreditado entre los doctores 
2,50  Profesores equivalentes a TC 
2,00  Profesores Doctores equivalentes a TC 
1,375 Profesores Doctores equivalentes TC acreditados 
 
Segundo año de implantación de los estudios (dos cursos) 
18  Total de profesores disponibles para el Título. 
83,33%  Porcentaje del profesorado que son “Doctores” 
66,67%  Porcentaje del profesorado acreditado entre los doctores 
5,00  Profesores equivalentes a TC 
4,25  Profesores Doctores equivalentes a TC 
3,00 Profesores Doctores equivalentes TC acreditados 
 
Tercer año de implantación de los estudios (tres cursos) 
19  Total de profesores disponibles para el Título. 
84,21%  Porcentaje del profesorado que son “Doctores” 
68,75%  Porcentaje del profesorado acreditado entre los doctores 
7,5  Profesores equivalentes a TC 
6,00  Profesores Doctores equivalentes a TC 
4,625 Profesores Doctores equivalentes TC acreditados 
 


Cuarto año de implantación de los estudios (cuatro cursos) 
29  Total de profesores disponibles para el Título. 
86,21%  Porcentaje del profesorado que son “Doctores” 
64,00%  Porcentaje del profesorado acreditado entre los doctores 
12,625  Profesores equivalentes a TC 
10,625  Profesores Doctores equivalentes a TC 
7,25 Profesores Doctores equivalentes TC acreditados 


 
 


En el cuarto curso del Grado en Marketing es donde se imparten las materias optativas. De los 14 
posibles profesores para las asignaturas optativas, 12 son doctores y seis de ellos están 
acreditados. Por ello, cualquier planificación docente de 42 créditos o más asegurará que se 
mantengan los ratios de doctores y acreditados 
 


Es importante hacer hincapié que, al ser un centro adscrito, no dispone de categorías académicas 
de diferenciación del personal académico.  
 
Universidad Categoría % sobre el total de 


profesorado que representa 
la categoría 


% Doctores % Horas 
impartidas 
en el título 


UdG Otro personal 
docente 100% 84,16% 100% 


 
Teniendo en cuenta estos datos, desde el primer curso la Escuela Universitaria Mediterrani 
cumple con la Ley Orgánica 4/2007 que dispone que el 50% del profesorado debe ser Doctor y 
como mínimo el 60% de los Doctores que estén a tiempo completo debe gozar de la Evaluación 
Positiva de ANECA o de AQU. 
 


Experiencia Docente e Investigadora 
 


Entre el profesorado se ha optado por disponer una visión muy multidisciplinar para que cada 
profesor pueda aportar sus conocimientos de su campo centrándose en las directrices marcadas 
por la carrera. Más allá de los meritos provados tanto de investigación como de docencia a partir 
de las evaluaciones de las agencias de calidad correspondientes que ya se han documentado, 
queremos hacer especial hincapié en la experiencia docente e investigadora vinculada con los 
principales ámbitos aplicados al marketing que se detallan a continuación. (La siguiente relación 
es solo un extracto de datos que nos parecen significativos para abonar la idoneidad de estos 
profesores para las materias que imparten, pero en ningún caso se pueden considerar como un 
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resumen de su curriculum ni como reflejo de lo más significativo de su trayectoria profesional y 
académica) 
 
Dr. Oscar Gutiérrez: 


DOCENCIA 


2013- 
actualmente 


UdG_EUMediterrani Grado en 
Marketing 


Introducción a la 
Administración de 
Empresas. Introducción 
a la Economía 


2010-
actualmente 


Universidad de 
León. Profesor 
Asociado 


Grado en 
Administración 
de Empresas 


Fundamentos de 
Administración de 
Empresas. Creación de 
Empresas.  


PUBLICACIONES 


 Fernández Cuesta, C., Fernádez Cuesta, J.L y Gutiérrez Aragón, O.L. (1997) 
“Costes de la Gestión Empresarial del suelo”, incluido en “Comunicaciones del IX 
Congreso de Asociación Española de Contabilidad y Administración de Empresas: 
La Unión Europea, un reto para la empresas y los profesionales españoles”, Tomo 2, 
AECA, Madrid. 
Gutiérrez Aragón, O.L. (2001) “Procesos de Administración y Gestión”, Libros de 
Texto Sagrado Corazón, León.  
Gutiérrez Aragón, O.L. (2006) “Lecciones de Economía: El Plan de Pensiones”, 
Revista Campus, nº77, Octubre. León. 
Gutiérrez Aragón, O.L. (2009) “Conceptos Fundamentales de Formación 
Empresarial”, FULDEFE, León. 
Gutiérrez Aragón, O.L. (2010) “Fundamentos de Administración de Empresas”, 
Universidad de León. León. 
Gutiérrez Aragón, O.L. (2013) “Fundamentos de Administración de Empresas”, 
Ediciones Pirámide, Grupo Anaya. Madrid.  
  


 
Lluís Feliu: 


DOCENCIA 


2012- 
actualmente 


UdG-
EUMediterrani 


Grado en 
Turismo 
 
 
 
 
Grado en 
Marketing 


Técnicas Informáticas y 
Comunicativas, Marketing, 
Marketing de destinos, 
Creación y 
Comercialización de 
Productos. 
Introducción al Marketing 


2011-
actualmente 


UAO Máster oficial 
en 
Comunicación 
Digital y 
Nuevas 
Tecnologías 


Gestión de Proyectos de 
Marketing 


CONGRESOS 
FELIU, Ll. (2012) “Fórmulas de difusión en las redes sociales para fabricantes y 
operadores de cables” Ponencia presentada en  las XVII Jornades del Cable i la 
Banda Ampla a Catalunya (CECABLE).   


 
Dr. Joan Francesc Fondevila: 


DOCENCIA 


2011-
actualmente 


UdG-
Mediterrani 


Grado en 
Turismo 


Marketing, Marketing de 
Destinos Turísticos, 
Creación y Comercialización 
de Productos.  


2012-
actuamente 


UAO CEU Grado en 
Marketing y 
Gestión 
Comercial 


Gestión de la Información 
Comercial.  


2002- 
actualmente 


UOC Doctorado en 
Sociedad de la 
Información y el 
Conocimiento 


Profesor de los contenidos 
de marketing y 
comunicación. 


PUBLICACIONES 


FONDEVILA GASCÓN, J.F. (2013) “Características de la publicidad en el 
ciberperiodismo en España: el caso de ‘El Mundo’ y ‘El País’”. Index.comunicación, 
nº 3, pp. 41-61. ISSN:2174-1859. 


FONDEVILA GASCÓN, J.F.; DEL OLMO ARRIAGA, J.L.; BRAVO NIETO, V. 
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(2012) “Presencia y reputación digital en social media: comparativa en el sector de la 
moda / Digital presence and reputation in social media: comparative in the fashion 
industry”. Fonseca, Journal of Communication, nº 5, pp. 92-116. ISSN:2172-9077. 


FONDEVILA GASCÓN, J.F.; CARRERAS ALCALDE,M.; DEL OLMO 
ARRIAGA, J.L. (2012) “Impacto de las tecnologías de la información y la 
comunicación en la elección de Universidad: el caso de Internet y las redes sociales”. 
Edutec-E. Revista Electrónica de Tecnología Educativa, nº 39, pp. 1-12. ISSN: 1135-
9250. 


GRUPO/S DE 
INVESTIGACIÓN 


IP del Grupo de Investigación “Periodismo Digital y Banda Ancha” (UAO CEU), 
ganador de un concurso competitivo privado: Banco Santander (Período: 2008 – 
vigente). Más de 40 artículos ciéntificos indexados publicados en revistas científicas 
del área de Ciencias Sociales e Ingeniería-Ciencia. 
 


SEXENIOS DE 
INVESTIGACIÓN 


Un sexenio de investigación de la AQU (2004-2009) 


 
Dr. Albert Fornieles: 


DOCENCIA 


2013-
actualmente 


UdG_Mediterrani Grado en 
Marketing 


Fundamentos de 
Estadística 


2008- 
actualmente 


UAB 
Profesor 
Asociado 


Lic. Psicología Introducción al Análisis de 
Datos, Fundamentos de 
Metodología, Diseños de 
Investigación, Métodos, 
Diseños y Técnicas de 
Investigación, Técnicas 
Cualitativas. 


2010-
actualmente 


UdG Máster Oficial 
en Dirección y 
Planificación 
del Turismo 


Técnicas Cualitativas, 
Técnicas Cuantitativas. 


1992 UAB Diploma de 
Postgrado 


Análisis de datos: Sistema 
SPSS. 


PUBLICACIONES 


QUEVEDO, AP.; MORAL, GC.; TORRADEFLOT, A.; FORNIELES, A; 
VALLEJO, MR. (2012) “Diferencias de género en agudeza visual dinámica y 
sensibilidad al contraste”. Gaceta de Optometría y Óptica Oftálmica, 38-45. 


BARCONS-CASTEL, N.; FORNIELES-DEU, A.; COSAS-MORAGAS, C. (2011) 
“International Adoption: Assessment of Adaptive and Maladaptive Behavior of 
Adopted Minors in Spain. The Spanish Journal of Psychology. 14(1), 123-132. 
UCM. 


MATERIAL 
DOCENTE 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2012) Análisis de Datos. 
Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2009) Técnicas de Análisis 
de Datos Cuantitativos. Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2002) Estadística 
Descriptiva. Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2002) Introducción a las 
Relaciones entre Variables. Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2002) Introducción a la 
Probabilidad. Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


COSCULLUELA, A.; TURBANY, J.; FORNIELES, A. (2002) Introducción a la 
Inferencia Estadística. Barcelona . Ed. UOC, S.L. 


GRUPO/S DE 
INVESTIGACIÓN 


Miembro de la Unidad de Investigación del Departamento de Metodología de las 
Ciencias del Comportamiento de la Facultad de Psicología. UAB. 1998 – vigente. 


 
Dr. Hugo Zarco: 


DOCENCIA 


2013-
actualmente 


UdG-
Mediterrani 


Grado en 
Marketing 


Contablidad y Finanzas para 
la Gestión del Marketing 


2009-2013 Universidad de 
Navarra. 
Profesor 


Grado en 
Administración 
y Dirección de 


Principles of Business 
Administration, Principles of 
Finances, Business Policiy 
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  Asociado Empresas 
2004-2008 Universidad 


Pompeu Fabra 
Licenciatura en 
Economía 


Economía de Empresa, 
Economía de la Firma 


PUBLICACIONES 


Pastoriza, D.; Canela, Miguel. A.; Zarco, H. (2012) “Step by step: A hierarchical 
model of SME internationalization”. IESE Busisness School. 
Zarco, H. (2011) “Public-Private partnerships: contract choice and prices of wáter 
distribution in Spain” Working Paper. IESE Business School. 
Zarco, H. (2011) “Determinants of Entry Modes Choice in Developing Countries: 
Bargaining between Host States and MNCs in the Water Industry”. IESE Business 
School.  
Zarco, H. (2010) “Determinants of Contracts Choices in Public-Private 
Partnerships”. LAP: Lamberts Publishers. 
Berrone, P.; Zarco, H. (2009) “Is CEO pay related to Environmental Performance?” 
Working Papers, IESE Business School. 
Zarco, H. (2005) “Public-Private Partnerships: A Multidimensional Model for 
Contracting.” International Journal of Public Policy, Vol. 1., Nº ½. 
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Dr. Gaspar Berbel Giménez: 


DOCENCIA 


2012-
actualmente 


UdG-
Mediterrani 


Grado en 
Turismo 
 
Grado en 
Marketing 


Recursos Humanos 
 
 
Recursos Humanos 


2000-
actuamente 


UOC Ciencias del 
Trabajo 


Auditoría Socio laboral, 
Recursos Humanos  


PUBLICACIONES 


MARTÍNEZ, C.E.; HERRERA, B.; MORENO, C.E.; BERBEL, G.; VIEIRA, J.A. y 
GÓMEZ, M. (2010). Responsabilidad Social Empresarial: una reflexión desde la 
gestión, lo social y ambiental. Ed. UNAL, Bogotá (Colombia). ISBN 9586954919. 


GAN, F. y BERBEL, G. (2007) Manual de Recursos Humanos. Barcelona. Ed. 
UOC. ISBN-13:9788497886628. 


GAN, F. y BERBEL, G. (2004) Modelos de dirección y factor humano. Significados 
e instrumentos. Colección 2004. Grupo Aptabel e-books. 


GAN, F. y BERBEL, G. (2001) 301 habilidades/ competencias para profesionales y 
directivos. Ed. Apóstrofe. ISBN: 8445501941.  


GRUPO/S DE 
INVESTIGACIÓN 


Miembro de los grupos de investigación: SATISF (procesos de satisfacción – 
fidelización de clientes) y GRIEGO (sobre gestión estratégica y de recursos 
humanos, adscrito a la Universidad Nacional de Colombia). 


PROYECTOS DE 
INVESTIGACIÓN 


Proyecto: Dinámicas Industriales: Determinantes e Implicaciones. 
Periodo: 2001-2014 
Proyecto Financiado por el Ministerio de Ciencia de España. 
Institución Académica: IESE Business School y Escuela de Económicas y Empresa 
de la Universidad de Navarra. 
Investigador Principal: Luis Cabral (Stern Business Schook, New York University; 
IESE Business School). 
Número de Investigadores: 5 
 
Proyecto: Relationship between absorptive capacity and firm innovation 
performance: influence of strategy, organizational structure and property rights. 
Periodo: 2011-2013 
Proyecto Financiado por el Ministerio de Ciencia de España. 
Institución Académica: Universitat Juame I y Universidad de Navarra. 
Investigador Principal: Mª Luisa Flor Peris (Escuela de Económicas y Empresa, 
Universitat Jaume I). 
Número de Investigadores: 4 
 
Proyecto: Mejora en la eficiencia de  la cadena de suministros a través de prácticas 
de “open innovation”: enfoque empírico en la industria de la automoción”. 
Periodo: 2011-2013 
Proyecto Financiado por Volskwagen. 
Institución Académica: Escula de Económicas y Empresa de la Universidad de 
Navarra. 
 
Proyecto: Colaboración Público-Privada en el Desarrollo de Proyectos de 
Sostenibilidad Medioambiental. 
Periodo: 2012-2014 
Proyecto Fianciado por el Instituto de Cultura y Sociedad de la Universidad de 
Navarra. 
Institución Académica: Facultad de Derecho de la Universidad de Navarra.  
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Oriol Cesena: 


DOCENCIA 


2013-
actualmente 


UdG-
EUMediterrani 


Grado en 
Marketing 


Análisis Comercial 


2012- 
actualmente 


UdG-CETA Grado en 
Turismo 


Comercialización 
electrónica y creación de 
productos. 


2011-
actualmente 


UOC Grado de 
Investigación y 
Técnicas de 
Mercado 


Canales de Distribución. 


2011- 
actualmente 


FUdG Profesor y Director Académico del Curso de 
Postgrado en Marketing Digital y Redes 
Sociales. 


2007-
actualmente 


FUdG Profesor y Director Académico del Diploma de 
Postgrado en Dirección de Marketing, Ventas y 
Liderazgo Comercial.  


 
 
Dra. Laura Vall-llosera Casanovas 


DOCENCIA 


2002-2011 UdG 
Profesora 
Asociada 


DCE 
LADE 
DT 
DGAP 
 


Diversas asignaturas de 
Estadística 


PUBLICACIONES 


Autores (p.o. de firma): Coenders, G.; Renart, G.; Vall·Llosera, L.; Xabadia, A. 
Título: Tècniques d'anàlisi turística Editorial: Servei de Publicacions de la UdG / 
Documenta Universitaria Volumen: --- Número: --- Páginas, inicial: 1 final: 306 
Año: 2009 Lugar de publicación: Girona (ESPAÑA) ISBN: 978-84-96742-95- 


Autores (p.o. de firma): Coenders, G.; Renart, G.; Vall·Llosera, L.; Xabadia, A. 
Título: Tècniques d'anàlisi turística Editorial: Servei de Publicacions de la UdG / 
Documenta Universitaria Volumen: --- Número: --- Páginas, inicial: 1 final: 306 
Año: 2009 Lugar de publicación: Girona (ESPAÑA) ISBN: 978-84-96742-95- 


Autores (p.o. de firma): Coenders, G.; Renart, G.; Vall·Llosera, L.; Xabadia, A. 
Título: Tècniques d'anàlisi turística Editorial: Servei de Publicacions de la UdG / 
Documenta Universitaria Volumen: --- Número: --- Páginas, inicial: 1 final: 306 
Año: 2009 Lugar de publicación: Girona (ESPAÑA) ISBN: 978-84-96742-95- 


 


Proyectos Título del contrato/proyecto: Proyecto de dinamización comercial en Roses (Girona) 
Tipo de contrato:Contrato de cooperación Universidad - Empresa 
Empresa/Administración financiadora: Cambra de Comerç, Indústria i Navegació de 
Girona. Entidades participantes: Cambra de Comerç, Indústria i Navegació de 
Girona i Universitat de Girona. Duración,  desde: 01/09/2002  hasta: 
30/06/2003. Investigador responsable: Sr. Eduard Torrent i Dr. Marc Saez. Número 
de investigadores participantes: 3 
 


 
 
 
Dr. Santiago Forgas Coll: 


DOCENCIA 


2012-
actualmente 


UB  
Profesor 
Asociado 


Máster en 
Investigación en 
Empresas 


Introducción a la 
Investigación en Marketing. 


UB Máster en 
Marketing 


Marketing de Servicios. 


2011- 
actualmente 


UB  
Profesor 
Asociado 


Grado en 
Administración 
y Dirección de 
Empresas 


Dirección Comercial, 
Investigación de Mercados, 
TFG: Dirección de 
Marketing. 
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PUBLICACIONES 


SÁNCHEZ GARCÍA, J.; FORGAS COLL, S; PALAU SAUMELL, R. (2013) 
Customer-Centric Marketing Strategies. United States of America. B.S.R. IGI 
Global. ISBN 978-1-4666-2524-2. 


CALLARISA, LJ.; FORGAS COLL, S. (2012) La importancia de las comunidades 
virtuales para el análisis del valor de marca. El caso de Tripadvisor en Hong Kong y 
Paris.  PAPERS DE TURISME. Nº 52. pp. 89-115. 2012  


FORGAS-COLL, S.; PALAU-SAUMELL, R.; CALLARISA, L.J. (2012) Urban 
destination loyalty drivers and cross-national moderator effects: The case of 
Barcelona. Tourism Management. Nº 6 (33). pp. 1309-1320.    


FORGAS-COLL, S.; PALAU-SAUMELL, R.; HUERTAS-GARCÍA, R. (2012) 
Online drivers and offline influences related to loyalty to airline websites. Journal of 
Air Transport Management. Nº 1 (18). pp. 43-46. 


CONGRESOS FORGAS-COLL, S.; PALAU-SAUMELL, R.; SÁNGHEZ-GARCÍA, L.; 
CALLARISA-FIOL, J. (2012) “La lealtad del consumidor hacia las compañías de 
cruceros: La nacionalidad como efecto moderador”. XXIV Congreso Nacional de 
Marketing AEMARK. Mallorca. ESIC EDITORIAL. ISBN 978-84-7356-865-4. 
 
FORGAS-COLL, S.; PALAU-SAUMELL,R.; SÁNCHEZ-GARCÍA, J.; MOLINER-
TENA, M.A. “E-quality of airline companies’ websites and emotional brand effects”. 
3rd Annual EuroMed Conference of the EuroMed Academy of Business. University 
of Nicosia, Nicosia, Cyprus. EuroMed Press. ISBN 978-9963-634-83-5.  


GRUPO/S DE 
INVESTIGACIÓN 


Miembro del Grupo de Investigación en Marketing e Investigación de Mercados del 
Departamento de Economía y Organización de Empresas de la Universidad de 
Barcelona. Las líneas de investigación principales son: marketing y nuevas 
tecnologías en la empresa, nuevos sistemas docentes para el marketing y marketing 
social.  
 
Miembro del Grupo de Investigación ONIT del Departameto de Organización, 
Gestión Empresarial y Diseño de Producto de la Facultad de Turismo de la 
Universidad de Girona. Las líneas de investigación son: análisis de redes 
relacionales, gestión de la innovación, gestión de destinos y análisis transfrontero.  


 
Dr. Josep Mª Espinet i Rius 


DOCENCIA 
2007- 
actualmente 


UdG 
Profesor 
asociado 


ADE Gestión comercial, 
Dirección comercial, 
Distribución y comunicación 


PUBLICACIONES 


ESPINET, J.M. (1999): Estudi dels preus al sector hoteler a la Costa Brava Sud. 
Tesi doctoral. Universitat de Girona. 


ESPINET, J.M.; FLUVIÀ, M.; RIGALL, R. (2010) “The impact of demand on price 
levels in tourism municipalities: empirical evidence from Catalonia”. Tourism 
Economics, 17, feburary . 


ESPINET, J.M., SAEZ,M; COENDERS, G.; FLUVIÀ, M. (2003) “The effect on 
prices of the attributes of holiday hotels: a hedonic prices approach”. Tourism 
Economics, 9 (2), 165-177. 


ESPINET, J.M.; FLUVIÀ, M.; COENDERS, G. (2001b) “Competencia en precios 
entre operadores turísticos españoles”. Estudios Turísticos, núm. 147, pp. 103-119. 


FLUVIÀ, M.; ESPINET, J.M.; RIGALL; R. (2001g) “Mètodes hedònics en l’anàlisi 
dels preus dels hotels de la costa catalana: construcción d’un índex de preus per 
localitats”. Memoria del Proyecto “Béns i Serveis Locals i Demanda Turística”. 
Generalitat de Catalunya.  


COENDERS, G.; ESPINET, J.M., SAEX, M. (2001h) “Predicting random level and 
seasonality of hotel prices. A structural equation growth curve approach”. Docuemnt 
de Treball, nº 1. Marzo. Departamento de Economía de la Universidad de Girona.  


ESPINET, J.M.; FLUVIÀ, M.; RIGALL, R. (2002) “Estrategias de comercialización 
de los operadores turísticos”. UdG.  


Premios 2001: premio a la mejor comunicación en el VI Congreso AECIT celebrado en Ceuta 
los días 27 y 28 de Septiembre de 2001 con la ponencia:  “Variables diferenciadoras 
en los destinos turísticos y en el sector hotelero”. 
 
2003: ‘Tourism Economics Award for Journal Article Excellence for the year 2003’ 
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con el árticulo: ESPINET, J.M., SAEZ,M; COENDERS, G.; FLUVIÀ, M. (2003) 
“The effect on prices of the attributes of holiday hotels: a hedonic prices approach”. 
Tourism Economics, 9 (2), 165-177. 


 
 
Dra. Alexandra Simon: 


DOCENCIA 


2012-
actualmente 


UdG 
Profesora 
Asociada 


Grado en 
Administración 
y Dirección de 
Empresas 


Dirección de Operaciones y 
Producción. Dirección de 
Operaciones y Logística.  
Dirección de Operaciones y 
Servicios. Administración y 
Dirección de Empresas.  


PROYECTOS 


2011-2013. European Commission. SHEQA. Strategic Management of Higher 
Education Institutions Based on Integrated Quality Assurance System (EU code: 
511262-TEMPUS-1-2010-1BE-TEMPUS-SMGR. Principal Invesigator: Dr. Maria 
Lluisa Pérez and Dr. Josep Juandó (University of Girona). Funding: 900.335,66€. 


2010-2012. Sicence and Innovation Spanish Ministry. Mejora de la satisfacción de 
los clientes en las empresas españolas mediante la estandarización (Code: ECO2009-
12754-C0201). Principal Investigator: Prof. Dr. Martí Casadesús (University of 
Girona). Funding: 31.500,00€. 


2010-2012. European Commission. Regional Policies for Responsible Development: 
evaluation of CSR and economic performance in the MED área (EU code:2G-
MED09-2336). Principal Investigator: Dr. Pilar Marquès (University of Girona). 
Funding: 105.937,50€. 


Miembro del grupo de investigación consolidado de la Generalitat de Catalunya, 
GITASP (Grup de Recerca en Innovació als Sistemes Productius) 2009 SJR 577. 
Investigador Principal: Prof. Dr. Martí Casadesús. (Universitat de Girona). 
Finançament: 41.600€. 


PUBLICACIONES 


Simon, A., Karapetrovic, S., and Casadesus, M. (2012). Evolution of 
Integrated Management Systems in Spanish Firms, Journal of Cleaner 
Production, 23, 8-19. (Factor de Impacto: 2,425, cuartil primero). 


Simon, A., Bernardo, M., Karapetrovic, S. And Casadesus, M. (2011). 
Integration of standardized environmental and quality management systems 
audits, Journal of Cleaner Production, 19, 2057-2065 (Factor de Impacto: 
2,425, primer cuartil). 


Simon A., Petnji-Yaya, L. Improving Innovation and Customer Satisfaction 
through Systems Integration, Industrial Management and Data Systems, 
112(7), 1026-1043. (Factor de Impacto: 1,569, segundo cuartil). 


Simon, A., Marques, P., Bikfalvi, A. and Muñoz, D. (2012). Exploring value 
differences across family firms: the influence of choosing and managing 
complexity, Journal of Family Business Strategy,3(3), 132-146. 


Simon, A. and Douglas, A. (2013). Integrating Management Systems: Does 
the location matter?, International Journal of Quality and Reliability 
Management, 30(6), 675-689. 


MacGregor, S.P., Marques-Gou, P. and Simon, A. (2010). Gauging 
Readiness for the Quadruple Helix: A Study of 16 European Organizations, 
Journal of Knowledge Economy, 1(3), 173-190. 


Simon, A., Karapetrovic, S., and Casadesus, M. (2013). On the applications 
of ISO 10000 customer satisfaction standards in Catalonia. International 
Journal of Advanced Quality, 41(1), 23-27.  


 


cs
v:


 1
11


96
80


21
49


00
69


79
60


29
19


0







CONFERENCIAS 
Y CONGRESOS 


Simon, A., Karapetrovic, S. and Casadesus, M. (2013). On the Applications of ISO 
10000 Customer Satisfaction Standards in Catalonia, 7th IWC TQM conference-
Advanced and Intelligent Approaches. Belgrade. (International Conference-Keynote 
Speech). 
 
Simon, A., Petnji-Yaya, L.H. and Casdesus, M. (2012). Impact of Systems 
Integration on Innovation and Customer Satisfaction. 4th Production and Operations 
Management World Conference, Amsterdam. (International Conference). 
 
Simon, A. and Marquès, P. (2012). Success Factors for Intermediary Organizations: 
Evidence form European Case Studies. Congreso Nacional de la Asociación 
Científica de Economía y Dirección de la Empresa (ACEDE), Cadiz. 
 
Simon, A., Karapetrovic, S. and Casadesus, M. (2011). Integrating Management 
Systems: A dynamic study of Spanish firms. 14th QMOD conference on Quality and 
Servie Sciences ICQSS 2011, August 29-31, San Sebastián, España.   


 
Dr. Luís Fernando Morales: 


DOCENCIA 


2010-
actualmente 


UAB 
Profesor 
Asociado 


Grado en 
Publicidad y 
Relaciones 
Públicas 


Estructura de la 
Comunicación de Masas 


2007 -2008 UAB Máster en 
Gabinetes de 
Comunicación 


Comunicación de Masas, 
Relaciones Públicas. 


PUBLICACIONES 


 MORALES MORANTE, F. (2008) La influencia de la publicidad audiovisual: 
Estudios y métodos de investigación. Barcelona. Ed. Bosch. 


MORALES MORANTE, F. Identificación de los géneros audiovisuales a partir de 
rasgos sonoros. Reflexión académica.  Diseño y Comunicación. Vol. 14, pp. 145-149. 
Argentina. Universidad de Palermo. 


MORALES MORANTE, F. La fusión audiovisual y su relación con la captación de 
la atención de los mensajes. Razón y Palabra. Nº 67. México. Instituto Superior 
Tecnológico de Monterrey. 


 
Carlos Salanova: 


DOCENCIA 


1992-2013 UB Profesor asociado del 
Departamento de 
Econometría, Estadística y 
economía Española de la 
Facultad de Ciencias 
Económicas. 


Estadística Introducción, 
Estadística II, Informática de 
gestión, Apliciones 
Informáticas. Análisis de 
Datos, Estadística I, 
Estadística II, Informática 
aplicada a la Investigación de 
Técnicas de Mercado. 


1993 -2003 UAO Profesor en la 
Licenciatura 
Administración y 
Dirección de Empresas. 


Estadística Introducción, 
Estadística I, Estadística II, 
Marketing Cuantitativo.  


 
Dra. Anna Llobet Monclus: 


DOCENCIA 
2002-2006 UOC Profesora colaboradora en 


la Licenciatura en 
Derecho. 


Derecho de Nuevas 
Tecnologías. 
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Dr. Jorge Matute Vallejo: 


DOCENCIA 


2008-
actualmente 


Universidad de 
Zaragoza 
 
Profesor 
Asociado 


Asignaturas de 
Grado 
impartidas 


Dirección Comercial I. 
Introducción a la 
investigación de mercados. 
El marketing deportivo 
orientado a las actividades en 
la naturaleza. 


  Asignaturas de 
Master 
impartidas: 


Creación y comercialización 
de paquetes turísticos y 
estrategias de Marketing, 
Creación de productos 
turísticos, Comportamiento 
del Consumidor desde la 
perspectiva del Marketing.  


  Asignaturas de 
Licenciatura 
impartidas: 


Dirección comercial I, 
Modelos de decisión 
comercial.  


  Asignaturas de 
Diplomatura 
impartidas: 


Comercialización de 
Productos de Alimentación, 
Dirección Comercial, 
Variables Estratégicas 
Comerciales, Variables 
tácticas comerciales.  


PUBLICACIONES 


Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2012) “Projecting banks’ identities through 
corporate websites: A comparative analysis of Spain and the United Kingdom” 
Journal of Brand Management. 
Fraj, E., Martínez, E., y Matute, J. (2012) “Green Marketing in B2B organizations: 
An empirical analysis form the natural-resource-based view of the firm”. Journal of 
Business and Industrial Marketing. 
Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2012) “Análisis de la información sobre identidad 
visual y comunicación corporativa en los sitios webs: un estudio sobre los bancos y 
cajas de ahorros en España” Informaction Research-An International Electronic 
Journal, vol. 17(2). 
Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2012) “Communicating Spanish banks’ Identity: 
the role of websites”, Online Information Review, vol. 36(5), pp. 675-697.  
Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2012) “Corporate social responsibility as a vehicle 
to reveal the corporate identity: a study focused on the websites of Spanish financial 
entities”, Journal of Business Ethics, vol. 17, pp. 129-147.  
Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2011) “The influence of corporate social 
responsibility and price fairness on customer behaviour: evidence form the financial 
sector”, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, vol. 
15(1), pp. 127-149. 
Fraj, E., Martínez, E., y Matute, J. (2011) “La influencia de la filosofía del marketing 
medioambiental en el resultado empresarial: el papel moderador de las características 
organizacionales”, Revista Española de Investigación en Marketing, vol. 15(1), pp. 
127-149. 
Fraj, E., Martínez, E. y Matute, J. (2011) “Marketing y medio ambiente: una 
aproximación a la situación de la industria española”. Universia Business Review, 
vol. 31, pp. 158-185.  
Bravo, R., Matute, J. y Pina, J.M. (2010) “Las asociaciones de imagen como 
determinantes de la satisfacción en el sector bancario español”, Cuadernos de 
Economía y Dirección de la Empresa, Nº43, pp. 9-36.  
 
Barlés, M.J., Fraj, E. y Matute, J. (2009) “Identification of the Profiles of Women 
who take Holiday Decisions”. Tourism Review, vol. 65, Issue 1, pp. 4-17. 
Fraj, E., Martínez, E. y Matute, J. (2009) “A multidimensional approach to the 
influence of environmental marketing and orientation on the firm’s organizational 
performance” Journal of Business, vol. 88, Nº 2, pp. 263-286. 


 
 
Dra. Maria Eugenia Fernández Moya: 


DOCENCIA 


2010-
actualmente 


ESC Toulouse 
Business 
School 
 


Master en 
Marketing 


Marketing of Luxury Goods. 
Fashion Marketing. 
Consumer Behaviour. 
Marketing Management. 
Brand Management. 
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International Marketing 


PUBLICACIONES 


Fernández-Moya, M.E. and Nelson, J., (2008) “Consumer Motivtions to Buy and 
Consume Luxury Goods”. Enhancing knowledge Development in Marketing. Vol. 
19, James R. Brown and Rajiv Dant, eds. Chicago: American Marketing 
Association, 192-193. 
Fernández-Moya, M.E. and Nelson, J. “Consumer Motivations and Luxury Goods 
Consumption” European Journal of Marketing. Expected submission December 
2013. 
Fernández-Moya, M.E. and Nelson, J. “Measuring Motivations in the Consumption 
of Luxury Goods” Journal of Brand Management. Expeceted submission March 
2014. 


VISITING 
POSITIONS 


Visitor at Universit of Colorado at Boulder, Leeds, School of Business, Marketing 
Department (Colorado, USA). Estancia de 15 meses durante los cursos académicos 
2007, 2008, 2009, 2010, 2011 y 2012. 
 
Visitor at UCD Michael Smurfit Graduate Business School, Marketing Department 
(Blackrock, Dublin, Ireland). Estancia de 5 meses durante los cursos académicos 
2011 y 2012.  


CONFERENCIAS 
Y CONGRESOS 


“Satisfaction, Product Characteristics, Emotions and Relevant Others in Luxury 
Goods Consumption”. Universidad Carlos III de Madrid. Junio 2011. Madrid. 
España. 
 
“Segments of Luxury Good Consumers”. The Smurfit School of Business in 
Blackrock. Mayo 2011, Dublin. Irelanda. 
 
“Localization in Luxury”. Universidad Autónoma de Madrid. Abril 2010. Madrid. 
España.  
 
“Why do People Buy and Consume Luxury Goods?”. Universidad de León. Mayo 
2009. León. España.  
 
“Luxury Motivation Scale Development”. The Smurfit School of Business in 
Blackrock. Abril 2009. Dublin, Irlanda.  
 
“CFAs for Luxury Motivation Scale”. Universidad Carlos III de Madrid. Enero 
2009. Madrid. España.  
 
“Consumer Motivations to Buy and Consume Luxury Goods”. American Marketing 
Association (AMA). Co-author: James E. Nelson. AMA Summer Marketing 
Educators’ Conference. August 2008, San Diego, USA. 
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COLABORACIÓN 
EN PROYECTOS 


DE 
INVESTIGACIÓN 


2010. Proyecto: “Voluntary disclosure as the result of economic, institutional and 
ethical factors.” Proyecto financiado por el Ministerio de Educación y Ciencia de 
España. Investigador Principal: Manuel Núnñez Nickel (Univerisdad Carlos III de 
Madrid). 
 
2008. Proyecto: “Deversification as a Strtegy to Improve Business Competitiveness: 
a Comparative Study of its Determinants and Impacts on Companies of Castilla and 
Leon and in all Spanish Companies”. Proyecto financiado por el Ministerio de 
Economía y Empleo (Junta de Castilla y León). Investigador Principal: Almudena 
Martínez Campillo (Universidad de León).  
 
2002 - 2005. Proyecto”Strategic Management of Knowledge in the Spanish 
Company. A measurement model of intelectual capital for the financial sector”. Ref.: 
SEC-2002-04522-C02-02. Financiado por el Ministerior de Ciencia y Tecnología, 
Programa Socioeconómico del Plan Nacional para la Investigación Científica, el 
Desarrollo, la Tecnología e Innovación. Investigador Principal: Camilo José 
Vázquez Ordás (Universidad de Oviedo).  
 
2000 -  2003. Proyecto “ Evaluation of active labor market in the town of Gijón. 
Gijón Pact for Employment 2000-2003.” Funded by General Direction Employment 
and Social Affairs of the European Comission. Ref.:VS/2003/0693. Investigador 
Principal: Consuelo Abellán y Florentino Felgueroso (Universidad de Oviedo).  


COLABORACIÓN 
EN CONTRATOS 


DE 
INVESTIGACIÓN 


CON LA 
INDUSTRIA 


2005. Proyecto: “Dynamic Analysis of Bid Prices Real Estate Market Housing 
Asturias Central Area”. Ref.: FUO-EM-153-04. Proyecto financiado por la 
Confederación Asturiana de la Construcción (CAC). Investigador Principal: Rodolfo 
Vázquez Casielles (Universidad de Oviedo). 
 
2003. Proyecto: “Image Analysis Competitive Alimerka Supermarkets and Habits of 
Exposure to Media Market Customers Asturian”. Ref.L FUO-EM-080-03. Proyecto 
financiado por los Supermercados Alimerka y la Fundación de la Universidad de 
Oviedo. Investigador Principal: Ana Mª Díaz Martín (Universidad Autónoma de 
Madrid) y Mª Leticia Santos Vijande (Universidad de Oviedo).  


 
 
 
Dr. Guillem Bou Bauza: 


DOCENCIA 
2009- 
actualmente 


URL Programas de 
Doctorado 


Desarrollo y sistemas 
multimedia, Aplicaciones 
on-line. 


PUBLICACIONES 


BOU, G. (2001) Introducción al diseño interactivo de elementos dinámicos. TdD 
Temes de Disseny. 18. 


BOU, G. (1999) La producción audiovisual e interactiva. [http://www.ntedu.org/] 


BOU, G., NAVARRO, F. (1999) Recursos de diseño interactivo en la red. 
[http://www.ntedu.org/] 


PROYECTOS 


(2002) Responsable del proyecto multiplataforma Terra de Dracs. Corporació 
Catalana de Radio Televisión, Institut Català d’Indústries Culturals y Universidad 
Ramon Llull. 


(2001) Responsable del proyecto “Guía para la creación de webs interactivas” de la 
Escuela Superior de Ingeniería de la Universidad Ramon Lull. 


(2000) Evaluación del web site del Servei d’Autonomia en Llengua Catalana en 
aspectos de comunicación, ergonomía y diagnóstico formativo. 
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Dra. Blanca Braut Perulles: 


DOCENCIA 2011-
actualmente 


UdG-
Mediterrani 


Grado en 
Turismo 


Prácticum, Prácticum I, 
Prácticum II.  


PUBLICACIONES 


 Braut, B.; Fornieles, A.; Joyanes L. (2008) Metodología de encuestas para evaluar el 
nivel de impacto del comercio electrónico en la compra de productos y servicios 
turísticos por parte de los consumidores catalanes. Metodología de Encuestas. Vol. 8. 


Braut, B.; Fornieles, A.; Joyanes, L. (2007) El impacto de Internet y el comercio 
electrónico en la compra de productos turísticos por parte de la sociedad catalana.  
Actas de IWPAAMS. Salamanca. 


Braut, B.; Fornieles, A.; Joyanes, L. (2006) El impacto de Internet y el comercio 
electrónico en la compra de productos turísticos por parte de la sociedad catalana. 
Actas del IV Congreso de Metodologías de Encuestas. Pamplona. 


 
 
 
Dr. Diego Redolar: 


DOCENCIA 


2011- 
actualmente 


UOC Grado en 
Psicología 


Fundamentos de 
Neurociencia, Técnicas de 
investigación y 
Documentación mediante 
Tecnologías de la 
Información y la 
Comunicación. 


2003-2010 UOC Licenciatura en 
Psicología 


Fundamentos de 
Neurociencia, Técnicas de 
Investigación y 
Documentación mediante 
Tecnologías de la 
Información y la 
Comunicación. 


PUBLICACIONES 


 Soriano Mas, C. (Ed), Guillazo-Blanch, G., Redolar-Ripoll, D., Torras-García, M. Y 
Vale-Martínez, A. (2007) Fundamentos de neurociencia. Barcelona. Ed. UOC. 


Redolar-Ripoll, D. (2007) António Damásio i l’evolució de la investigació sobre les 
emocions en la neurociència. Món UOC. 28, 15-16.  


SEXENIOS DE 
INVESTIGACIÓN 


Un sexenio de investigación de AQU.  (2002-2008) 


 
 
 
Dra. Elsa Stender: 


DOCENCIA 


2000-2007  URL Diplomatura 
Empresariales 


Organización I 


2000-2007 UVic Profesora en asignaturas 
de los estudios de la 
Facultad de Ciencias 
Jurídicas y Económicas 


Administración de Recursos 
Humanos. Dirección de la 
Producción.  


2000-2007 UPF Profera en asignatura de 
los estudios de la 
Facultad de Ciencias 
Económicas  y 
Empresariales 


Introducción a la 
Organización de la 
Producción. Producción I. 
Contabilidad de Costes. 
Organización de Métodos II.  
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Eduard Amorós Kern: 


DOCENCIA 


2004-
actualmente  


UValencia Profesor asociado en el 
Departamento de 
Comercialización e 
Investigación de 
Mercados 


Comunicación Comerical. 
Dirección y Técnicas de 
Venta. Dirección 
Comercial I. Dirección 
Comercial II. Marketing 
Avanzado. Estrategias de 
Marketing. Técnicas de 
Promoción y Dirección de 
Ventas. Comunicación 
Comercial. Dirección de 
Ventas 


2000-2007 UVic Profesora en 
asignaturas de los 
estudios de la Facultad 
de Ciencias Jurídicas y 
Económicas 


Administración de 
Recursos Humanos. 
Dirección de la 
Producción.  


2000-2007 UPF Profera en asignatura 
de los estudios de la 
Facultad de Ciencias 
Económicas  y 
Empresariales 


Introducción a la 
Organización de la 
Producción. Producción I. 
Contabilidad de Costes. 
Organización de Métodos 
II.  


PUBLICACIONES Amorós, E., Aldás, J., y Vila, N. (2013) “The direct and indirect effects of the 
increased risk perceived by the voter in an election”. European Journal of Marketing. 
 
Amorós, E., Küster, I. y Vila, N. (2012) “Posicionamento virtual en instituciones 
públicas”. 3Ciencias.  
 
Amorós, E., Aldás, J., y Vila, N. (2012) “Posicionamiento de marcas políticas a 
través de la web”. Universia. 
 
Amorós, E. y Rodríguez, J. (2009) “El proceso de Planifiación de Marketing y 
Comunicación Institucional desde las Administraciones Públicas”. Diploma en 
Marketing y Comunicación desde las AAPP. Alfa Delta, vol. 3.  
 


CONGRESOS Y 
CONFERENCIAS 


Amorós, E., Aldás, J. y Vila, N. (2013) “La innovación en las webs de los partidos 
políticos: efectos en sus usuarios”. XXIII Jornadas Hispanolusas de Gestión 
Científica. Universidad de Sevilla.  
 
Amorós, E., Küster, I. y Vila, N (2011) “Estrategias de e-posicionamiento 
institucionales: énfasis en vairables relativas al sistema de contenidos y los servicios 
de la webs”. The Markets of Tomorrow: Bais for their Analysis Today. AEDEM. 
Madrid. España.  


 
Dr. Enric López Serradell: 


DOCENCIA 


2010-
actualmente 


UdG-
Mediterrani 


Grado en 
Turismo 


Gestión Económico 
Financiera, Emprendeduría, 
Innovación de Productos. 


2008 -2009 UOC Dipl. en 
Ciencias 
Empresariales 


Comercio Exterior 


2008-2009 UOC Lic. en 
Dirección y 
Administración 
de Empresas 


Organización y 
Administración de Empresas 
I, Organización y 
Administración de Empresas 
II. 


2003-2008 UOC Lic. 
Investigación y 
Técnicas de 
Mercado 


Distribución Comercial, 
Planificación Estratégica de 
Marketing 
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PUBLICACIONES 


Cabañero, C; Navas, J; Guerras, L.A; Rialp, A; Rodríguez, I; Serradell, E.(2000). 
Direcció Estratègica i Política d’Empresa II. Barcelona. Ed. UOC.  
Cabañero, C; Navas, J; Guerras, L.A; Rialp, A; Rodríguez, I; Serradell, E.(2000). 
Direcció Estratègica i Política d’Empresa a l’Entorn Global. Barcelona. Ed. UOC.  
Cabañero, C; Navas, J; Guerras, L.A; Rialp, A; Rodríguez, I; Serradell, E.(2000). 
Direcció Estratègica i Política d’Empresa II. Casos Pràctics. Barcelona. Ed. UOC.  


MATERIALES 
DOCENTS 


Serradell, E. (2007) Curs de creació de microempreses i autoocupació. UOC 
Serradell, E. (2005) Cas d’empresa: AAJ Designs. EQUAL 


 
 
 


Dr. José Manuel Maneiro: 


DOCENCIA 1996-2012 


Universidad 
de Alcalá 


 
Profesor 
Asociado 


Grado en Economía y 
Negocios 
Internacionales 


Macroeconomía II. 
 
 
 
Macroeconomía I, 
Macroeconomía II, 
Macroeconomía III, 
Microeconomía I, 
Microeconomía II, 
Historia del Pensamiento 
Económico, Desarrollo 
Económico, Teoría del 
Comercio Internacional, 
Teoría Económica 
Superior II. 


 
Licenciatura en 
Ciencias Económicas 


PUBLICACIONES Maneiro, J.M., y Sotelsek, D. (2012) “Merit Goods, Social Capital and the Total 
Economic Value of Cultural Heritage”. Proceedings of the 3rd International 
Conference on Heritage and Sustainable Development. Vol II. ISBN 978-989-
95671-8-4. Oporto.  
 
Maneiro, J.M., Burgillo, M., y Del Río, P. (2011) The Environmental Challenge of 
International Trade Policies. Lambert. ISBN:978-3-8458-1146-0. Saarbrücken. 
Alemania. 
 
Maneiro, J.M, Burgillo, M., y Del Río, P. (2009) The Environmental impacts of free 
trade. An analysis of the literature and  policy implications. Trade Policy in a 
Globalizing World. Yuki Watanabe y Haruto Yamshita eds. Nova Publishers, Inc. 
ISBN:978-1-60456-830-1. New York. USA. 
 
Maneiro, J.M. (2003) Currency Boards y Estrategias de Desinflación: El Caso 
Argentino. Tipos de Cambio y Crisis Financieras. Gonzalo Rodríguez Prada (Ed.). 
Universidd de Alcalá. ISBN: 84-8138-552-2. Madrid. 
 
Maneiro, J.M., y Sotelsek, D. (2001) Sistemas de Tipos de Cambio y Estrategias de 
Salida: Una Reflexión en Torno a los Conceptos de Reputación y Credibilidad. 
Anales de la Asociación Argentina de Economía Política. Buenos Aires. ISBN:950-
9836-09-5. Buenos Aires. 
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Dra. María Luisa Fernández de Soto Blass: 


DOCENCIA 1996-2013 
Universidad 


CEU San 
Pablo 


Profesora de la Facultad 
de Ciencias Económicas 
y Derecho. 


Tributación empresarial, 
Drecho de empresa, 
Derecho empresarial, 
Liquidación de 
impuestos, Derecho de 
Sociedades, Sistema 
fiscal español y 
comparado, Hacienda 
pública española, 
Economía del sector 
público, Economía 
política, Unión Europea: 
políticas jurídicas, 
económicas, ciudadanía 
UE. 
 


Dirección de Trabajos 
Fin de Carrera de 
Licenciatura y de Grado 


Creación de empresas: 
trámites fiscales, 
mercantiles, contables, 
sociales, fiscalidad 
energética. 


PUBLICACIONES 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2006) “Green House Gas Emissions Trading 
Scheme and their Fiscal Implications. The Journal of American Academy of 
Business, Cambridge. Nº March 2006.   


LIBROS 


Fernández de Soto Blass, M.L. (2012) Economía del Sector Público. Fórmulas, 
Esquemas, Resúmenes y Gráficas. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2012) Guía Fiscal, teoría, práctica. Fórmulas y 
Esquema del Sistema Tributario Español. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2011) Suma fiscal. Teoría, práctica. Fórmulas y 
Esquema del Sistema Tributario Español. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2010) Manual de Sistema Fiscal Español. Teoría, 
práctica, fórmulas y esquesmas. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2009) Compendio del sistema fiscal español. Teoría, 
práctica, fórmulas y esquemas. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2008) Fórmulas, esquemas, teoría y práctica del 
sistema fiscal español. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2007) Toería y práctica. Tributos españoles. 
Editorial Dykinson. Madrid. 
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2006) Impuestos españoles. Conocimiento y 
práctica. Editorial Dykinson. Madrid. 
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2005) Practicum de Derecho Tributario Español. 
Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fenández de Soto Blass, M.L. (2004) Estudio del Derecho Fiscal Español. Editorial 
Dykinson. Madrid. 
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2003) Análisis del Sistema Tributario Español. 
Editorial Dykinson. Madrid. 
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2002) Fórmulas Interpretativas del Sistema Fiscal 
Español. Editorial Dykinson. Madrid.  
 
Fernández de Soto Blass, M.L. (2001) El Euro y la liquidación de impuestos. 
Editorial Dykinson. Madrid.  


SEXENIOS DE 
INVESTIGACIÓN 


Un sexenio de investigación de ANECA.  (2000-2006) 
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Experiencia Profesional diferente a la académica o investigadora: 
 


52,23% Porcentaje del profesorado de la Escuela Universitaria Mediterrani que tiene 
experiencia profesional relacionada con la empresa privada y en algún caso también 
en instituciones públicas.  


 
Cabe destacar la experiencia profesional de los siguientes docentes: 
 
Lluís Feliu i Roé 
10/2010- actualmente: Gestor de Proyectos en e-Deon.net, agencia de comunicación especializada en 


marketing y comunicación digital.    
08/2011 -02/2012:  Responsable de Comunicación y Marketing en DietFlash Medical, empresa de 


nutrición y dietética con más de 40 establecimientos y 400 productos.  
 
Oriol Cesena 
2001- actualmente: Director de la empresa FOCALIZZA, consultoría especializada en marketing y 


estrategia comercial. 
2010 Miembro fundador del Club de Marketing y Ventas de las comarcas geroninas.  
 
Debemos significar de la existencia del Acuerdo Marco de Colaboración entre la Universidad de 
Girona y la Escuela Universitaria Mediterrani para el Seguimiento y Control de la Calidad Académica 
del Grado en Marketing. En este acuerdo, firmado el 17/10/12, se explicita la posibilidad de que 
profesores de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales y la Facultad de Turismo de la 
Universidad de Girona, puedan impartir alguna de las materias del Grado en Marketing. 
 
Para dar mayor cohesión a la propuesta realizada y velar por la máxima adecuación de las propuestas 
planteadas y asegurarse de que los profesores contratados ejecutan la docencia de la forma más 
adecuada, cada curso de implantación se realizará una auditoria de contenidos y metodologías docentes 
por parte de la Universidad de Girona en virtud del acuerdo de colaboración firmado entre la Escuela 
Universitaria Mediterrani y la FCEE (Facultat de Ciències Económicas y Empresariales) y FT (Facultat 
de Turisme). Para ello se asignan los siguientes supervisores: 
 


Dr. Martí Cassadessus (Catedrático de Organización de Empresas) 
Dra. Carme Saurina (Decana de la Facultat de Ciències Econòmiques i Empresarials)  
Dra. Rosa Collell (Dra. Comunicación) 
Dr. Joaquim Majó (Titular de Universidad de Organización de Empresas) 


 
Además queremos hacer constar que este centro ha solicitado y está pendiente de resolución  la 
distinción de grupo de investigación adscrito a la UdG especializado en marketing, según las normas 
aprobadas por esta universidad. 
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Otros recursos humanos disponibles: 
 
En este apartado, aparece el personal de administración y servicios de la Escuela Mediterrani: 


 Número de personal 
Secretaria Académica 2 
Personal Administrativo 3 
Coordinador de Estudios y Relaciones 
Externas 


1 


Atención al Estudiante 1 
Gerente / Dirección General 1 
Dirección Académica 1 
Servicio Informático 1 
Servicio de Limpieza 2 


Total 12 
 
 Así mismo, disponemos de los siguientes servicios externalizados: 


- Instalación, mantenimiento, supervisión y control de redes informáticas, Wi-Fi y cámaras de 
seguridad. 


- Mantenimiento de impresoras y fotocopiadoras. 
- Mantenimiento de instalaciones eléctricas y agua. 
- Mantenimiento de instalaciones del aire acondicionado y calefacción. 
- Limpieza de cristales. 
- Mantenimiento centralita, instalaciones contra incendios 
- Mantenimiento y conexión a central de alarmas 
- Mantenimiento del ascensor. 
- Servicios de prevención y seguridad en el trabajo. 
- Servicios contables y laborales.  


 
 
PREVISIÓN DEL PERSONAL ACADÉMICO NECESARIO 
 


Por lo que se puede ver, según la información presentada anteriormente, no se prevé personal 
académico necesario, pues todas la docencia del grado en Marketing está asignada. De todas formas 
dado el carácter evolutivo de las plantillas no se descartan nuevos procesos para encajar la plantilla 
curso a curso a las necesidades reales, tanto en mejoras cualitativas de profesorado como en 
despliegues posteriores. 


 


Previsión de otros recursos humanos necesarios: 
 
La implantación del Grado en Marketing se realizará curso a curso, lo que conllevará un incremento progresivo 
del personal de administración y servicios hasta desplegar totalmente el Grado. A continuación mostramos la 
previsión de recursos humanos de administración y servicios, curso a curso: 
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Secretaria Académica 2 2 3 3 
Personal administrativo 4 4 5 5 
Coordinador de Estudios y Relaciones Externas 1 1 1 1 
Atención al Estudiante 2 2 2 2 
Gerente/Dirección General 1 1 1 1 
Dirección Académica 1 1 1 1 
Servicio Informático 1 1 2 2 
Servicio Limpieza 2 2 2 2 
Coordinación prácticas nacionales 1 2 2 2 
Coordinación prácticas internacionales 1 2 2 3 
Becarios biblioteca 2 2 2 2 
TOTAL 18 20 22 24 
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Mecanismos para asegurar la igualdad entre hombres y mujeres y la no discriminación de personas 
con discapacidad:  
 
Con el objetivo de garantizar la igualdad efectiva entre hombres y mujeres y la no discriminación de 
personas con discapacidades (Ley Orgánica 2/2007 y ley 51/2003), se realizará un Plan de Igualdad 
Empresarial que asegure que en la Escuela Universitaria Mediterrani hay igualdad de trato y de 
oportunidades entre hombres y mujeres y que no existe discriminación por cuestiones de sexo o de 
discapacidad. Por ese motivo el Plan de Igualdad se basará en los siguientes puntos:  
 
1. Diagnóstico descriptivo actual de la Escuela Universitaria Mediterrani: 


En la actualidad el personal de la Escuela Universitaria Mediterrani está compuesto por 36 
personas, de las cuales 17 son mujeres y 19 son hombres. Teniendo en cuenta estos datos la 
paridad es un hecho existente en la Escuela.  
Aun así, si miramos la distribución por sectores obtenemos los resultados que siguen: 


-PAS: El personal del PAS está formado por 12 personas, de les cuales 8 son mujeres y 4 son 
hombres.  
-Docentes: 9 mujeres y 15 hombres. 


En consecuencia, el Plan de Igualdad tiene que marcar las líneas necesarias para que los dos 
grupos lleguen a la paridad y a la igualdad.  


 
2. Objetivos de igualdad que hay que conseguir: 


Aumentar el porcentaje de feminización en el cuerpo docente, llegando al 50% de personal 
femenino y el 50% masculino.  
 


3. El objetivo se conseguirá a base de : 
(1) Fomentar la discriminación profesional a favor de las mujeres en futuras contrataciones de 


profesorado 
(2) Ordenación del tiempo de trabajo. 
(3) Conciliación laboral, personal y familiar. 
(4) Clasificación profesional. 
(5) Protección de la maternidad/adopción: excedencias, reducciones de jornada y permisos. 
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7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS:  
 
 
7.1. Justificación de que los materiales y servicios disponibles son adecuados para garantizar el 


desarrollo de las actividades formativas planificadas: 
 
El edificio de la Escuela Universitaria Mediterrani pone a disposición de los estudiantes del 
Grado en Marketing 2.400m2 repartidos en aulas y espacios suficientes para impartir las clases 
teóricas, los seminarios y acciones tutoriales.  
 
En un edificio de nueve plantas los diferentes espacios se distribuyen de la siguiente manera: 
 


- Planta 0: Biblioteca (155m2) 4, permite la utilización simultánea de un 10% del total de 
los alumnos previstos1. 6 despachos de Dirección y PAS de una extensión de 280m2. 
Recepción.  


 
- Planta 1: 4 despachos con 14 puestos de trabajo para realizar acciones tutoriales 


    1 sala polivalente seminarios / sala de estudios de 15m2. 
 


- Planta 2: A21 sala de actos de 99,01 m2, para clases teóricas de todo el grupo. 
 A22 aula de 33,65 m2, para realizar seminarios. 


 A23 aula de 33,25 m2, para realizar seminarios. 
 


- Planta 3: A31 aula de 99,01 m2, para clases teóricas de todo el grupo. 
A32 aula de 33,65 m2, para realizar seminarios. 
A33 aula de 33,25 m2, para realizar seminarios. 
 


- Planta 4: A43 aula de 91,32m2, para clases teóricas de todo el grupo. 
    A41 aula de 29,60m2, para realizar seminarios. 
    A42 aula de 21,06m2, para realizar seminarios. 
    1 sala de estudio de 7,88m2. 
 


- Planta 5: A51 aula de 90,00m2, para clases teóricas. 
    A52 aula de 29,60m2, para realizar seminarios. 
    A53 aula de 21,06m2, para realizar seminarios. 
    1 sala de estudio de 9,00m2. 
 


- Planta 6: A61 aula de 90m2 para clases teóricas.  
    A62 aula de 60m2 para realizar seminarios. 
 


- Planta 7: A72 aula de informática (90m2). 
A71 aula de 70m2 para realizar seminarios. 


 
- Planta 8: CyberMediterrani (59,75m2). 


 Bar/Comedor (80,55m2). 
    Terraza (14,50m2). 


 
Todas las aulas disponen de los recursos audiovisuales y tecnológicos necesarios para la 
utilización de las nuevas tecnologías: TV, TDT, cañón multimedia, ordenador, Internet, 
conexión a la red,Wi-Fi, pizarras,  mesas electrificadas y sillas.  
 
Asimismo, el aula de informática cuenta con un total de 83 plazas con acceso a Internet, Todos 
los equipos informáticos están conectados en la red y equipados con software específico que se 
utiliza en las empresas, lo que permite realizar formación práctica. 
 


                                                           
1 Según se establece en el Anexo 2 del RD 557/1991 sobre la Creación y Reconocimiento de 
Universidades y Centros Universitarios.  
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Por otro lado, los estudiantes de la E.U. Mediterrani también disponen del CyberMediterrani 
dotado con 40 ordenadores con conexión a Internet y a la red. Este es un espacio polivalente que 
sirve como lugar de ocio pero donde también se pueden realizar clases/seminarios prácticos. 
 
Además, hay la biblioteca de la Escuela que dispone de todos los recursos para completar el 
acceso a las diferentes fuentes de información (primarias, secundarias y terciarias) y también de 
recursos documentales. Aun así, toda la comunidad que constituye la Escuela Universitaria 
Mediterrani tiene acceso a la biblioteca digital de la UdG 
(http://biblioteca.udg.edu/biblioteca_digital/index.asp)  
 
Al mismo tiempo todo el edificio está adaptado a los criterios de accesibilidad dispuestos por la 
Ley 51/2003, de 2 de diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminación y accesibilidad 
universal de las personas con discapacidad. De esta manera se garantiza que las personas con 
discapacidad puedan moverse autónomamente por todo el edificio para que puedan hacer uso de 
todas las instalaciones de la Escuela Universitaria Mediterrani. 
 
Los recursos docentes del centro son: 30 ordenadores, 15 televisores, 15 cañones multimedia, 15 
pantallas, 19 cassettes/DVD, 3 proyectores de diapositivas y 1 proyector de opacos. 
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A continuación mostramos la suficiencia de espacios para impartir los distintos títulos: 
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La tabla muestra la planificación de la distribución del aulario, teniendo en cuenta la implantación total del Grado en Marketing, es decir, los cuatro cursos de la carrera y la 
implantación total del Grado en Turismo. Tal y como se puede observar, los dos títulos se ofrecen en horarios no simultáneos: en horario de mañana el Grado en Turismo y en 
horario de tarde el Grado en Marketing, lo que permite que haya suficiente espacio para poder desarrollar ambas carreras.  


Así mismo se adjunta el certificado de disponibilidad de espacios, tramitado a la Dirección General de Universidades de la Generalitat de Catalunya. 
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De acuerdo con lo expuesto anteriormente, los indicadores de los recursos nos muestran como los 
recursos que hay en  la Escuela Universitaria Mediterrani son adecuados para desarrollar el Grado en 
Marketing: 
 


- Código: RecFis1 
Denominación: plazas en las aulas 
Definición: Proporción entre el número de alumnos matriculados y el número de plazas en 
horario de mañana o tarde en las aulas de mobiliario fijo y móvil. 
Resultado: el número total de estudiantes matriculados en el Grado en Marketing (titulación 
totalmente desplegada) será de 280 alumnos y el número de plazas en las aulas es de 737, 
resultando en una proporción del 0,38. 
Significación: según el resultado mostrado, hay suficientes aulas disponibles para poder 
desplegar el programa de Grado en Marketing con el número de plazas que se han solicitado, 
en horario no simultáneo con el Grado en Turismo. El Grado en Marketing se ofrece sólo en 
horario de tarde, mientras que el Grado en Turismo se desarrolla únicamente en horario de 
mañana.  
 


- Código: RecFis1b 
Denominación: Número máximo de estudiantes según la capacidad de los aularios. 
Definición: de acuerdo con el Anexo de Exigencias Materiales Mínimas del RD 557/1991, de 
12 de abril, sobre Creación y Reconocimiento de Universidades y Centros Universitarios que 
dispone la exigencia mínima de superficie por alumno es de 1,25 metros cuadrados por 
alumno.  
Resultado El número de metros cuadrados del aulario es de 922,46 dividido entre los 1,25 
metros cuadrados dispuestos por la Ley da como resultado la capacidad máxima de 737 
estudiantes.  
Significación: según el resultado mostrado hay suficientes metros cuadrados para poder llevar 
a cabo el programa del Grado en Marketing con el número de plazas solicitadas. 
 


- Código: RecFis3 
Denominación: Relación entre el número de estudiantes matriculados y el número de puestos 
de lectura en la biblioteca. 
Definición: según el Anexo 2 del RD 557/1991, de 12 de abril, sobre Creación y 
reconocimiento de Universidades y Centros universitarios “El edificio o los correspondientes 
servicios de biblioteca universitaria deberán permitir, en su conjunto, la utilización 
simultánea de, al menos, un 10% del número total de alumnos previstos.” Resultado: El 
número de plazas que tiene la biblioteca es de 80. Teniendo en cuenta lo dispuesto en el 
Anexo 2 del RD 557/1991, y el número máximo de estudiantes matriculados en el Grado en 
Marketing, necesitaríamos un mínimo de 28 plazas, superando esta proporción con 52 plazas. 
Significación: Según el resultado mostrado, la biblioteca de la Escuela Universitaria  
Mediterrani es adecuada para dar un servicio a los alumnos matriculados en el Grado en 
Marketing. 
 


- Código: RecFis4 
Denominación: Plazas para trabajar en ordenadores 
Definición: Relación entre el número de alumnos matriculados y el número de plazas para 
trabajar en un ordenador. 
Resultado: El número total de alumnos matriculados es de 280 y el número de plazas en 
ordenadores es 126, lo que da un ratio de  2,2 alumnos por cada plaza de ordenador. 
Significación: Según este resultado en la Escuela Universitaria Mediterrani hay un ordenador 
por cada 2,2 alumnos. Pero el resultado esconde el hecho que todo el edificio está dotado de 
Internet Wi-Fi y todos los espacios están habilitados para que los alumnos puedan utilizar sus 
portátiles, tablets, etc. haciendo uso del mobiliario electrificado. 
 


 
Por lo que se refiere a los servicios que ofrece la Escuela Universitaria Mediterrani, estos están 
enfocados a la atención al estudiante y al personal docente y a la calidad de la enseñanza y la mejora de 
los servicios. 
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- La MevaUdG 
La Meva UdG es una herramienta de comunicación e información en la red, nacida de la 
fusión de una intranet docente y de un portal corporativo. Los principales objetivos son: 


- Dar apoyo electrónico y completar la docencia presencial y semipresencial de los 
estudios. 


- Ofrecer un sistema de comunicación rápida y eficaz entre los diferentes colectivos 
de la comunidad universitaria. 


- Ofrecer un sistema de organización y publicación de información privada y 
específica para los diferentes colectivos. 
 


Como intranet docente, permite a los profesores y estudiantes relacionarse de manera 
electrónica. Por cada asignatura se ofrecen distintas herramientas de comunicación: novedades 
y avisos, foros, gestor de documentos, enlaces, evaluaciones y autoevaluaciones, además de la 
información de la asignatura: profesorado, horarios, ficha de la asignatura (objetivos, 
programa, bibliografía, etc.). 
Como portal corporativo, muestra los avisos e informaciones que son propios de cada persona. 
Un profesor encontrará los avisos e información de sus asignaturas, de su departamento, de la 
Escuela Universitaria Mediterrani donde imparte la docencia (específicos para el profesor en 
cuestión o generales a toda la UdG). Un estudiante encontrará avisos e información de sus 
asignaturas matriculadas y de la Escuela Universitaria Mediterrani donde estudia (específicos 
para el estudiante o generales para toda la comunidad de la UdG). 
 


- Biblioteca UdG 
Los alumnos de la Escuela Universitaria Mediterrani, como alumnos adscritos a la 
Universidad de Girona tienen acceso a su Biblioteca. 
 
Uno de los objetivos del llamado Espacio Europeo de Enseñanza Superior, es la implantación 
de nuevas formas de aprendizaje que promuevan la autonomía del estudiante en lo referente a 
la organización de su tiempo de estudio, en la capacitación de la cantidad ingente de 
información que nos llega a través de la red. 
 
Mediante los ordenadores situados en la biblioteca del centro los estudiantes pueden conectar 
con la biblioteca digital de la Universidad de Girona y utilizar todos sus recursos: revistas 
electrónicas, libros electrónicos, publicaciones oficiales, etc. Para promover el uso de la 
información digital, se ha procedido a la instalación de servicios de wi-fi en todo el Campus y 
la implementación de una aplicación VPN-SSL para el acceso remoto a estas colecciones de 
todos los miembros de la comunidad UdG desde otros sitios y países. 
 
La Biblioteca Digital de la UdG ofrece acceso 14.993 títulos de revistas electrónicas como 
Elsevier, Wiley, Blackwell, etc., y a 159 bases de datos ( entre las cuales hay   ISI WEB of 
Knowledge subvencionada por FECYT), que dan acceso a más de 13.000.000 artículos de 
texto completo y a más de 12.000.000 de referenciales que incluyen 8.000.000 de la base de 
datos de Sumaris gestionada conjuntamente con el CBUC. 
 
También pueden beneficiarse del préstamo Interbibliotecario de la Universidad de Girona que 
tiene como objetivo el intercambio de documentos entre las diferentes bibliotecas y que 
permite a nuestros estudiantes disponer de documentos que no se encuentran en la biblioteca 
de EUM. 
 


- Biblioteca EUM 
La Biblioteca de la Escuela Universitaria Mediterrani, se define como un servicio de apoyo a 
la docencia, la investigación y el aprendizaje. Ofrecemos un servicio de calidad, muy atento a 
las necesidades de nuestros usuarios. Los recursos que ofrece la Biblioteca de la Escuela 
Universitaria Mediterrani son: 
 
Espacios y equipamientos 
m2 155m2 


m lineales de estanterías 61,68m 
Plazas 80 
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Número de ordenadores 142 
  
Apertura de la biblioteca 
Horas de apertura 
semanales 


72,5 


Días de apertura anual 231 
  
Colecciones y fondos 
Libros 4271 
Revistas 27 
Videos/Dvds 90 


 
 


- Deportes 
La Escuela Universitaria Mediterrani ofrece el servicio de Deportes a través del convenio de 
colaboración con Esportiu Rocafort3 situado en la calle Foridablanca 41, a dos travesías de 
distancia del edificio de Mediterrani. Este centro deportivo cuenta con los siguientes servicios: 


- Piscina climatizada 25x12,5m 
- Futbol sala 
- 7 pistas reglamentarias de squash 
- Baloncesto 
- Pistas de tenis 
- Sala de fitness 
- Sales de aerobic 
- Sala de musculación 
- Sauna 
- Baño de vapor 


  


                                                           
2Todas las mesas de la biblioteca de la Escuela Universitaria Mediterrani están electrificadas, de forma que 
todas pueden habilitar la conexión de equipos portátiles. De este modo, la biblioteca puede llegar a tener 80 
ordenadores. 
3http://www.esportiurocafort.com/web.htm 
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Nuestros estudiantes además de utilizar los servicios de Esportiu Rocafort, también pueden 
practicar las actividades que siguen: 


- Spinning 
- Well-Fit 
- Body-Pump 
- Aero-Boxing 
- Boxeo 
- Natación 
- Agua Gim 
- Yoga 
- Tai-chi 
- Karate 
- Aikido 
- Capoeira Angola 


Otros servicios: peluquería unisex, centro de estética, masajes, bar, restaurante, toallas, 
taquillas, cajas de seguridad y servicio de parking propio.  


 
- Servicio de Gestión Académica y Estudiantes 


El servicio de Gestión Académica y Estudiantes es el departamento de la Escuela 
Universitaria Mediterrani, donde se centran todos los trámites académicos de los estudiantes y 
de los docentes. Además desde este departamento se centralizan todos los servicios de 
atención al estudiante.  
 


- Servicio informático 
El servicio informático de Mediterrani mantiene las redes informáticas en perfecto estado y se 
encarga de atender a los estudiantes, personal docente y administrativo y de servicios de todo 
lo relacionado con las tecnologías de la información y la comunicación.  
 


- Mediterrani Idiomas 
El servicio de Mediterrani Idiomas ofrece una amplia gama de cursos de idiomas, entre los 
cuales hay los dirigidos a estudiantes de Mediterrani, a toda la comunidad universitaria, a 
estudiantes de todo el ámbito universitario catalán, a ex alumnos de EUM y algunos abiertos a 
toda la sociedad.  
 


- Gabinete de Calidad 
El Gabinete de Calidad se ocupa de asegurar el sistema de calidad de la Escuela Universitaria 
de Mediterrani y de los estudios que se realizan en esta Institución, trabajando de tal forma 
que se potencie la mejora continua de todo el sistema y de todos los agentes implicados. El 
sistema de calidad está instaurado desde el año 2002 y actualmente está implantada la norma 
UNE-EN-ISO 9001:2010. 
 


- Servicio de Auto empresa 
La Escuela Universitaria Mediterrani es una entidad acreditada por el Servicio de Auto 
empresa del Departamento de Trabajo e Industria de la Generalidad de Cataluña, que asesora a 
los nuevos emprendedores en la creación de su empresa. Este servicio está abierto a todos los 
estudiantes del Grado en Marketing para incentivar el espíritu emprendedor. 
 


- Atención Tutorial 
En la Escuela Universitaria Mediterrani creemos que para conseguir un buen desarrollo del 
alumno, tanto a nivel académico como social, es esencial la atención continuada y 
personalizada. Por este motivo, todos los docentes tienen a disposición del estudiante un 
elevado número de horas dedicado a las tutorías presenciales y también cuentan con recursos 
informáticos para realizar tutorías virtuales.  
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- Atención al Estudiante 


Desde este servicio se da orientación y acompañamiento a todos los estudiantes sobre 
cuestiones relacionadas con  


- Becas y ayudas 
- Servicio de alojamiento 
- Programas y becas de movilidad 
 


- Bolsa de Trabajo 
Todos los estudiantes y ex-alumnos de la Escuela Universitaria Mediterrani tienen acceso a la 
bolsa de trabajo de la escuela. Este servicio se articula a través del Coordinador Universidad-
Empresa. Además todos los estudiantes de la EUM pueden consultar las ofertas a través de la 
intranet en la página www.mediterrani.com 


- Bar/Comedor 
Los estudiantes de la Escuela Universitaria Mediterrani, disponen de 95,05m2 que se utilizan 
como Bar/Comedor. Este espacio cuenta con una terraza exterior. El horario de apertura es de 
lunes a viernes de 9:00 a 22:00.  


 
- CyberMediterrani 


Este es un servicio que se ofrece a los estudiantes de la E.U.Mediterrani para que puedan 
navegar por la red, realizar trabajos, chatear, etc.  
 


- Edificio Wi-Fi 
Todo el edificio Mediterrani tiene conexión a Internet Wi-Fi accesible a toda la comunidad 
universitaria.  
 


 
7.2. Previsión de adquisición de los recursos materiales y de los servicios necesarios no disponibles:  


 
De acuerdo con lo previsto por el sistema de calidad de la Escuela Universitaria Mediterrani como mínimo 
una vez al año se hace una revisión de todo el sistema por lo que refiere a infraestructuras, recursos 
materiales y servicios.  En este proceso de revisión se analiza el estado de todos los elementos y servicios 
anteriormente nombrados y en el caso de necesitar nuevos recursos materiales o nuevos servicios se 
procede a efectuar las acciones de mejora.  
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8.1. Estimación de valores cuantitativos y justificación de resultados académicos:  
  
A continuación mostramos los indicadores de los valores cuantitativos que justifican los resultados académicos 
del Grado en Marketing. Teniendo en cuenta, que esta titulación es de nueva creación no tenemos datos sobre el 
valor actual de los indicadores. Así pues, mostraremos el valor estimado de cada uno de los indicadores, 
utilizando como datos de referencia las tasas que actualmente tenemos en el Grado en Turismo. Cabe destacar 
que al considerar estos indicadores también se ha tenido en cuenta los datos mostrados en la aplicación Winddat 
(winddat.aqu.cat).  
 
 
Tasa de graduación:  
Valor actual: --- 
Valor estimado: 0,80 
Justificación: El valor estimado que mostramos es la tasa de graduación que preveemos obtener en la primera 
promoción de Graduados en Turismo que será en el curso 2012/3013. Consideramos que es un valor correcto, 
basado en la prudencia aunque perseguimos un objetivo mayor, pues una vez implantado el programa 
establecemos nuestro objetivo para tasa de graduación alrededor del 0.88  
 
Tasa de abandono:  
Valor actual: --- 
Valor estimado: 0,14 
Justificación: El valor que muestra este indicador es el resultado de la mediana de porcentajes de abandono que 
hemos tenido en la escuela en los últimos dos cursos del Grado en Turismo. A continuación exponemos los 
principales motivos de abandono de los estudios por parte de los estudiantes que se han dado de baja: 


(i) Problemas económicos. 
(ii) La posibilidad de estudiar a distancia gracias a Internet nos ha restado estudiantes. 


 
Consideramos que con el Plan de Atención Tutorial podemos realizar un seguimiento individual y 
personalizado de todos los estudiantes, de forma que podemos orientar su desarrollo universitario y ofrecer 
alternativas personalizadas para que los estudiantes prosigan sus estudios. 
Así mismo, el objetivo a perseguir en este indicador es del 0,10, una vez esté implantado todo el grado.  


 
Tasa de eficiencia:  
Valor actual: --- 
Valor estimado: 0.88 
Justificación: El valor actual de la tasa de eficiencia es el resultado de la media de los cursos de los estudiantes 
del Grado en Turismo. Teniendo en cuenta que la tasa del proceso toma el valor 1 como eficiencia total, 
consideramos que el valor estimado es satisfactorio. No obstante, trabajaremos para poder aumentar esta tasa 
hasta llegar al objetivo de 0,95, una vez esté implantado el Grado en Marketing.  
 
Otros indicadores: 
 
Puesto que presentamos una carrera nueva, no ofrecemos más indicadores.  
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RESOLUCIÓN DE ACEPTACIÓN DE LA 
MODIFICACIÓN NO SUSTANCIAL 


 


 


INDENTIFICACIÓN DE LA TITULACIÓN 


Código: 2502948 


Denominación: Graduado o Graduada en Marketing 


Universidad: Universidad de Girona 


Fecha de solicitud: 30/7/2024 


 


Conforme lo establecido por el artículo 30 del Real Decreto 822/2021, por el que se 
establece el procedimiento para la modificación no sustancial de los planes de estudios 
impartidos en centros universitarios no acreditados institucionalmente, la Universidad 
identificada en el encabezamiento de este documento ha presentado una modificación no 
sustancial de la titulación también identificada.  


De acuerdo con la "Guía para la elaboración, verificación y modificación de titulaciones 
universitarias de grado y másteres", y la "Guía para la elaboración, verificación y 
modificación de titulaciones universitarias de Programas de Doctorado", AQU Catalunya ha 
establecido, en el apartado "Tipología y presentación de las modificaciones" de ambas guías 
los cambios en una memoria de titulación oficial de Grado y Máster universitario que se 
consideran no sustanciales, dado que no suponen un cambio en la naturaleza, objetivos y 
características fundamentales de la titulación.  


La universidad, como principal responsable de la calidad de su oferta formativa, es también 
la responsable de garantizar que la modificación o modificaciones efectivamente solicitadas 
a través de este procedimiento no suponen un cambio en la naturaleza, objetivos y 
características fundamentales de la titulación.  


De acuerdo con la Resolución REU/1587/202, publicada en el DOGC (15/5/2023) 
corresponde a la presidencia de la CAIP la emisión de la Resolución de aceptación de las 
modificaciones no substanciales solicitadas por las universidades.  


Por los motivos indicados anteriormente, 
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Resuelvo 


Aceptar la/s modificación/es no sustancial/es presentada/s por parte de la universidad y la 
titulación identificadas en el encabezamiento de este documento y referenciadas en el 
informe favorable del SIGC del centro. 


 


 


 


 


Por delegación, el/la presidente/a de la Comisión de Evaluación Institucional y de Programas 
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EVALUACIÓN DE LA SOLICITUD DE  
VERIFICACIÓN DEL TÍTULO OFICIAL 


Respuesta a las Alegaciones presentadas en el Informe Previo 
 


Identificación del título 
Denominación: Graduado o Graduada en Marketing por la Universidad de Girona 
Universidad/des: Universidad de Girona 
Centro/s: Escuela Universitaria Mediterrani (Barcelona) 
Rama: Ciencias Sociales y Jurídicas 
 
 
Modificaciones requeridas: 
 


- La asignatura de prácticas debe constar en la memoria como “Prácticas externas” y no 
como “obligatoria”. 
 
Se ha modificado el carácter obligatorio de las prácticas, por el de prácticas externas, tanto en la 
el punto 5 de la memoria, como en la ficha del M10 del anexo.  
 
Se ha actualizado el número de empresas de prácticas disponibles en la actualidad, y se ha 
reflejado el número de total de plazas de prácticas ofrecidas en cada empresa.  
 
 


- Aportar información relacionada con el apartado de recursos materiales y servicios, en 
cuanto a los espacios disponibles. 
 
Se ha incrementado la información aportada en el capítulo 7 de la memoria, estableciendo que el 
Grado en Turismo se desarrolla únicamente en horario de mañana, mientras que el Grado en 
Marketing se imparte solamente en horario de tardes.  
 
Se ha incluido una tabla que muestra la distribución de aularios, teniendo en cuenta la 
implantación total de ambas titulaciones y se adjunta el certificado tramitado a la Dirección 
General de Universidades de la Generalitat de Catalunya sobre la ocupación de espacios. 
 


 
- Revisar el calendario de implantación. 


 
Se ha modificado el calendario de implantación, pasando de una implantación de cuatro años, a 
una de tres años. Así en el curso 14/15 se implantará primero y segundo, en el curso 15/16 
tercero y en 16/17 se desplegará el cuarto curso.  


 
 
Propuestas de mejora: 


 
- Revisar la carga docente en ECTS de algunas asignaturas consideradas fundamentales 


para la disciplina del Grado. 
 
Se ha revisado y modificado la carga docente en ECTS de algunas de las competencias 
específicas de las asignaturas fundamentales que se citan en el presente informe para dotar de 
mayor peso a las materias fundamentales del Grado en Marketing: 
 


- La competencia 4E “Crear y establecer la identidad y la imagen de marca de los 
productos” que tenía una carga docente de 6ECTS ha pasado a 18ECTS, incorporándose a 
las materias M8(3): Marketing social y de las instituciones no lucrativas y M9(2): 
Comunicación y redes sociales. 
 


- La competencia 5E “Establecer la estrategia de precios óptima según las circunstancias de 
cada momento, seleccionando el canal de distribución dependiendo de las distintas 
tipologías de productos” que tenía una carga docente de 12ECTS ha pasado a 18ECTS, 
incorporándose a la materia M8(1): Marketing internacional. 
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- La competencia 6E “Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollo del 
plan de marketing” tenía una carga de 12ECTS y ha pasado a tener 39ECTS, pues se ha 
incorporado en las materias M9(4): Diseño y desarrollo de websites y y M11:TFG. 
  


- La competencia 7E “Planificar y organizar el sistema de ventas y aplicar técnicas de venta 
personal, utilizando instrumentos de promoción y comunicación” contaba con una carga 
de 6ECTS y al incorporarse a la materia M7(1): Publicidad, promoción y relaciones 
públicas ha pasado a 12ECTS. 


 
- La competencia 12E “Definir la estrategia de comunicación y relaciones públicas” tenía 


una carga de 12 ECTS y ha pasado a tener 18 ECTS, incorporándose a la materia M7(2): 
Venta personal y marketing directo.  


 
 


- Revisar y simplificar la lista de metodologías docentes. 
 
Se ha simplificado el listado de metodologías docentes eliminando los solapamientos que 
existían, así se ha pasado de 14 metodologías docentes a 11:  
 
- Clases magistrales. 
- Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas. 
- Lectura comprensiva de textos. 
- Realización de trabajos individuales o en grupo. 
- Expresión de los conocimientos oral o escrita. 
- Realización de ejercicios diversos. 
- Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica. 
- Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto 


formativo, TFG y/o prácticas profesionales. 
- Estancias de prácticas profesionales en empresas e instituciones. 
- Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia. 
- Entorno virtual en el que los alumnos deben aplicar todos los conocimientos de marketing. 


 
 
Estos cambios se han llevado a cabo tanto en el capítulo de Planificación de las enseñanzas 
cómo en las diferentes fichas del anexo.  
 


 
 


- Revisar la asociación de competencias específicas a la materia del TFG. 
 
Siguiendo la propuesta de mejora expuesta en el informe previo, se ha procedido a incorporar las 
competencias 1E “Analizar el funcionamientos, gestión y control de las diferentes áreas 
funcionales de la empresa y los instrumentos de análisis”, 3E “Analizar la demanda y los 
criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y externos del 
comportamiento del consumidor y de los compradores industriales”, 6E “Planificar, organizar y 
controlar la elaboración y el desarrollo del plan de marketing” y 8E “Analizar las características 
del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado” en el Trabajo de Fin de 
Grado.  
 
 


- Revisar el apartado de Resultados previstos. 
 
Siguiendo las indicaciones del informe previo, se ha reflexionado sobre los resultados previstos, 
se han analizado los datos que aparecen en Winddat y se han comparado con los resultados de 
los estudios de ciencias sociales y jurídicas de la Universidad de Girona y se ha considerado 
mantener los valores establecidos, puesto que son resultados previstos basados en la prudencia. 
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No obstante, mediante el seguimiento que se hará a lo largo de la implantación del grado, se 
trabajará para mejorar los resultados previstos. Por este motivo, hemos incluido los objetivos que 
perseguimos una vez esté totalmente implantado el grado: 
 


Objetivo para la tasa de graduación: 0,88 
Objetivo para la tasa de abandono: 0,10 
Objetivo para la tasa de eficiencia: 0,95 
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2. JUSTIFICACIÓN:  
 


2.1. Justificación del título argumentando su interés académico, científico y profesional 
 


El término marketing empezó a utilizarse en Estados Unidos a principios del siglo XX con un 


significado muy distinto del actual. De hecho, la forma de concebir la actividad de 


comercialización o de intercambio ha pasado por distintas orientaciones a lo largo de su 


evolución hasta llegar al concepto actual de marketing. El desarrollo del marketing como 


disciplina ha ido estrechamente ligado al grado de competencia en el mercado. En sus inicios, 


cuando la demanda superaba claramente a la oferta lo que preocupaba a las empresas era la 


producción del producto. Posteriormente, a medida que oferta y demanda se van igualando 


empieza a coger fuerza la calidad del producto para diferenciarse de los competidores. En el 


momento en que la oferta supera la demanda las actividades de marketing van adquiriendo 


importancia de tal manera que la orientación actual del marketing tiene como finalidad producir 


lo que el mercado demanda y por lo tanto intenta identificar previamente las necesidades de los 


consumidores. Hoy con mercados muy competitivos ha convertido al marketing en algo más que 


una serie de técnicas para vender los productos al mercado; el marketing actual es una filosofía 


que impregna a la totalidad de la empresa y está en el punto de mira de todas las empresas. 


Actualmente la implantación del marketing es global y atañe a todos los sectores de actividad 


pero los cambios que se avecinan en la próxima década, encabezados por el fenómeno digital, 


son de tal magnitud que se espera que la disciplina del marketing evolucione más de lo que lo ha 


hecho en toda su historia.  


El inicio del siglo XXI viene marcado pues por un entorno económico altamente competitivo que 


obliga a las empresas a hacer un esfuerzo especial para conseguir la satisfacción de las 


necesidades de sus clientes y la retención de los mismos. Pero conseguirlo sólo es posible si se 


saben aplicar con rigor y profundidad las diferentes herramientas estratégicas de las que 


dispone el marketing, las cuales no son exclusivas de las grandes compañías sino que también 


aportan a las pymes respuestas prácticas a los permanentes retos del mercado.  


La satisfacción ha sido la variable clave en marketing en la década de los noventa, tanto para 


investigadores como para empresas, teniendo como objetivo principal entender cómo se podían 


satisfacer las necesidades de los consumidores y utilizando para ello una herramienta 


fundamental: la calidad percibida. Pero a finales de los noventa, las empresas se encuentran 


inmersas en mercados cada vez más maduros, y  empiezan a preocuparse más por la retención de 


los clientes actuales que por la captación de nuevos, de tal forma que el interés de académicos y 


empresas evoluciona hacia el estudio de la lealtad. El marketing de relaciones ha dado lugar a 


una dedicación especial al estudio de la lealtad del consumidor. Y es que el objetivo fundamental 


de investigación del marketing relacional es cómo se crean y mantienen las relaciones con el 


cliente a largo plazo. En este sentido, el conocimiento del comportamiento del consumidor y los 


mecanismos que le conducen a ser leal hacia una marca constituyen la clave de estudio del 
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marketing actual. El marketing relacional consiste en atraer, mantener e intensificar las 


relaciones con el cliente, que desde una visión amplia se hace extensible a todos los ámbitos de 


la empresa donde existan relaciones de intercambio: relaciones con proveedores, con 


consumidores, con la competencia, con los empleados, públicos que hoy en día se agrupan bajo 


el nombre de stakeholders. 


Estamos asistiendo pues, a un nuevo modelo de gestión en el mundo empresarial donde la 


actividad gira entorno al cliente desde su acepción más amplia. Este tipo de organización piensa 


y actúa de modo diferente, sus resultados dependen directamente de cómo se les percibe por sus 


distintos públicos. Por ello, este nuevo modelo de gestión requiere personas que entiendan la 


complejidad de las nuevas tendencias y adopten hábitos acorde con las mismas.  


La globalización de la economía está teniendo múltiples y variados efectos sobre la sociedad, el 


modo en qué vivimos, los hábitos de consumo, la familia, el medio ambiente, las expectativas 


profesionales, pero sobre todo, está impactando de forma generalizada en los modelos de 


gestionar las empresas. Nos encontramos en una fase de transición de un modelo tradicional a 


uno nuevo basado en la integración global de todas las actividades empresariales y cuyo eje 


central se articula a través de la visión estratégica del marketing.  


El mercado está teniendo una importante evolución no sólo por el protagonismo que el cliente ha 


adquirido en estos últimos tiempos, sino que la irrupción de Internet y las nuevas tecnologías en 


el mundo económico han suscitado la necesidad de crear una nueva visión estratégica que hasta 


la fecha es difícil poder predecir su alcance final y consecuencias.  


Los usos intensivos de las TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) replantean 


los fundamentos tradicionales organizativos y sitúan el conocimiento en el centro del diseño de 


la organización. Se produce una importante transformación que va desde los parámetros clásicos 


de la diferenciación de funciones y el establecimiento de jerarquías hasta el conocimiento de 


tareas y la toma de decisiones descentralizada. Estas transformaciones vinculadas con el uso 


intensivo de las TIC dan lugar al desarrollo de actividades de e-business (actividades 


empresariales que se llevan a cabo mediante redes informáticas y de telecomunicaciones) y de un 


cambio en las estructuras empresariales hacia un modelo de  empresa red (modelo estratégico y 


organizativo basado en la descentralización organizativa en  líneas de negocio) que rompen con 


los modelos tradicionales de funcionamiento dando lugar en la actualidad a la posibilidad de 


conectar en red a todos los elementos de la cadena de valor.  


La incorporación de las TIC en el marketing y la investigación de mercados es uno de los 


importantes cambios producidos en la empresa que conduce a mejorar notablemente el 


conocimiento del consumidor de tal forma que éste puede incorporarse con mayor rapidez a la 


creación de nuevos productos. De esta forma, la gestión de flujos de información y conocimiento 


permiten un incremento de la eficiencia en la investigación de una demanda en constante 


cambio. Así, las empresas pueden disponer de algún sistema integrado como el CRM 
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(CustomerRelationship Management) para gestionar la información que  genera con sus clientes. 


Las TIC han favorecido el rápido acceso a la información y a la posibilidad de almacenamiento 


masivo de datos, lo que permite a las empresas mediante la técnica de minería de datos o el Data 


Mining descubrir patrones, perfiles y tendencias de los consumidores a través del análisis de los 


datos almacenados y utilizando tecnologías de reconocimiento de patrones, redes neuronales, 


clustering, clasificación, predicción y otras técnicas avanzadas de análisis multivariante de datos. 


Además, desde una perspectiva estratégica las TIC e Internet como su máximo exponente, no 


sólo cambia la relación de las organizaciones con sus clientes y proveedores, sino también la 


naturaleza de la rivalidad en muchos sectores, provocando una disrupción en el modelo 


tradicional de operar en ciertos sectores como la distribución de libros y música, los servicios 


financieros o las agencias de viajes entre otros. Por un lado, Internet ha conseguido mejoras 


importantes en la gestión de las compras, inventarios y operaciones entre las empresas (mediante 


lo que se conoce como el B2B, Business to Business). Por otro lado,  ha provocado una auténtica 


transformación en las pautas de comportamiento de los consumidores (mediante lo que se conoce 


como B2C, Business to Consumer). Internet ha facilitado el contacto directo entre fabricantes y 


consumidores finales o entre mayoristas y clientes finales provocando efectos de 


desintermediación en muchas industrias. 


Las empresas aprovechan la Red para incrementar el grado de desintermediación del sector en el 


que operan trasladando el poder de decisión al consumidor final. En otras ocasiones, han 


irrumpido nuevos intermediarios que ofrecen servicios diferenciales superiores a los clientes 


finales. La revolución de Internet supone pues una reconfiguración de las relaciones entre 


clientes y proveedores, lo que exige un cambio en la estrategia y la organización de las empresas. 


De esta forma, Internet da lugar a un nuevo entorno competitivo, donde la empresa debe diseñar 


la estrategia más adecuada para dar respuesta a las amenazas y oportunidades que plantea dicho 


entorno virtual y, el marketing, se constituye como una de las áreas de valor de la empresa que 


pasa a ejercer uno de los papeles más importantes en esta nueva situación. Es más, la utilización 


de Internet con fines de marketing, es decir, el marketing en Internet, ha sido considerado como 


el mayor cambio de paradigma que ha podido acarrear la irrupción de un nuevo medio. 


Internet inclina la balanza del poder en las transacciones comerciales del lado del consumidor, 


proporcionándole un mayor protagonismo. Debido a la gran información volcada en la Red, son 


los clientes quienes buscan a los vendedores contraponiendo y comparando unos con otros. 


Los usuarios cuentan con distintos intermediarios de información o  infomediarios que facilitan 


la búsqueda de información y proporcionan servicios útiles. Los consumidores pueden acceder a 


directorios, buscadores, portales, sedes de evaluación o incluso a asistentes inteligentes para 


obtener información clasificada e incluso evaluada. En los servicios como los Shopbots, el 


internauta puede comparar la oferta de distintos competidores, normalmente ordenada de 


acuerdo con algún criterio elegido por el usuario Estos asistentes son intermediarios 


especializados en localizar los productos que mejor se adecuan a las necesidades y 
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requerimientos de los consumidores. Estas herramientas facilitan enormemente la toma de 


decisiones con respecto a una posible compra. Se trata de programas que operan en un entorno 


dado, capaz de observar el medio que le rodea, desarrollar un conjunto de acciones que 


constituyen su comportamiento y aprender de los resultados de estas acciones. Estos agentes 


software han evolucionado dentro de lo que se ha denominado Inteligencia Artificial Distribuida. 


Dada su capacidad para aprender los gustos del usuario, tienen un gran potencial como agentes 


de compra, ya que son capaces de recomendar al usuario la música, los libros o videojuegos que 


más se acercan a sus preferencias. También, otro instrumento importante al alcance de los 


consumidores son las comunidades virtuales, definido como un conjunto de usuarios de Internet 


con alguna característica o elemento en común que aunque no compartan límites geográficos, sus 


miembros poseen como referencia un espacio virtual compuesto por sus aportaciones. Las 


comunidades permiten a sus miembros intercambiar precios de productos y calidad percibida, 


por lo que se pueden considerar más que un fenómeno social. Lo que empieza como un grupo 


con intereses comunes puede terminar como un grupo con poder de compra importante. 


Además nace un nuevo poder, el de las redes sociales. La cultura de las redes sociales ha cuajado 


de tal modo que ya son muchas las empresas y negocios que tienen su sitio en Facebook u otra 


red. El desarrollo de esta red ha sido tal que hoy en día cuenta con más de 1000 millones de 


usuarios, lo que lleva a las empresas a la posibilidad de enfocar la red como un mercado 


potencial en el que actuar y sobre el que desarrollar estrategias de marketing y comercialización. 


Puesto que cada vez más se está intensificando la presencia de los potenciales clientes en las 


redes sociales y otros entornos 2.0, gran parte de las estrategias de comunicación y marketing se 


realizarán en estos entornos y requerirán de gente preparada para entender estos nuevos 


contextos. El Search Engine Marketing (SEM), el Search Engine Optimization (SEO) y el Social 


Media Marketing (SMM) son fórmulas de marketing que están deviniendo fundamentales para 


las estrategias de negocio, sea para empresas tradicionales,  o sea para pure players  (es decir, 


sólo virtuales). 


Todos estos cambios dan lugar a nuevas profesiones y a nuevas formas de actuar por parte de los 


profesionales del marketing lo que incide en la importancia de la formación de personas capaces 


de desarrollar actividades de innovación, garantía de calidad y de dirección a un nivel medio y 


alto en entornos altamente cambiantes. Esta formación a nivel universitario es la que se pretende 


conseguir a través del Grado en Marketing que se propone en este documento. 


Desde que en 1983 con la aprobación de la ya derogada LRU (Ley de Reforma Universitaria) 


naciera el área de conocimiento “Comercialización e Investigación de Mercados”, el Marketing 


como ámbito científico y disciplina académica en España no ha dejado de crecer. Ahora bien, los 


estudios que se han ofrecido en marketing hasta ahora vinculados al área de conocimiento de 


Comercialización e Investigación de Mercados se han impartido en segundo ciclo de carrera 


universitaria. En un modelo social como el nuestro donde el consumo de productos y servicios  


ocupa una posición esencial e inherente a nuestra cultura nos encontramos delante de una realidad en 


la cual los estudios universitarios oficiales de primer ciclo no preparan a los estudiantes para 
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desarrollar tareas de dirección técnica dentro de los departamentos de marketing de empresa tanto 


públicas como privadas. En la actualidad sólo existe la posibilidad de realizar estudios 


universitarios oficiales de marketing por medio de una titulación homologada de segundo ciclo 


denominada “Licenciatura en Investigación y Técnicas de mercado” y que condiciona 


claramente los estudiantes de bachillerato y formación profesional en su itinerario de 


especialización en este campo, ya que previamente deberán haber superado un primer ciclo 


universitario de otra especialidad. Los estudios de primer ciclo que dan acceso a este segundo 


ciclo son: Diplomado en Ciencias Empresariales, en Estadística, cualquier ingeniería técnica, o 


bien que hayan superado el primer ciclo de la Licenciatura en Administración y Dirección de 


empresas, en Economía, en Ciencias políticas de la Administración, en Derecho, en Psicología, 


en Publicidad y Relaciones Públicas, en Sociología o cualquier Ingeniería; debiendo cursar, en el 


caso de no haberlo hecho antes, un conjunto de asignaturas denominadas complementos de 


formación.Es por tanto del todo necesario ofrecer a las nuevas generaciones de estudiantes 


universitarios unos estudios específicos en marketing donde se puedan aprender todas aquellas 


competencias técnicas propias del marketing pero a la vez que fomenten competencias próximas 


a la dinamicidad de los mercados actuales, a la innovación, y que promuevan la adaptación a los 


constantes cambios. En este sentido el Grado en Marketing cumple con esta necesidad imperante 


en el mercado. 


La constante evolución del marketing desde sus inicios ha dado lugar a la creación de numerosas 


asociaciones académicas y profesionales de ámbito nacional como la Asociación Española de 


Marketing Académico y Profesional (AEMARK) o AEDEMO (Asociación Española de Estudios 


de Mercado, Marketing y Opinión), o de ámbito internacional como la  American Marketing 


Association, Academy of Marketing Science, Society for Consumer Psychology, Marketing 


ScienceInstitute, Product Development Management Association, American Academy of 


Advertising, European Marketing Academy, Association for Consumer Research, European 


Association for Education and Research in Commercial Distribution entre otras, convirtiéndose 


en foros imprescindibles para los estudiosos del marketing. La American Marketing Association 


(AMA) es quizás la organización de marketing profesional más relevante del mundo no sólo por 


su tamaño ya que reúne a más de 38.000 miembros, sino por los recursos e ideas en términos de 


servicios que moviliza así como por el valor referencial que despierta en el mundo comercial. 


A pesar de que el marketing se puede considerar una disciplina joven y con un desarrollo 


científico relativamente reciente, su importancia tanto para el mundo académico como para el 


profesional es de tal relevancia que existen numerosas revistas tanto nacionales como 


internacionales donde se publican los trabajos de investigación que aporta la comunidad 


científica y que sirven de discusión y de transmisión y difusión de conocimientos para el avance 


de la disciplina. Varias de estas revistas gozan de alto prestigio internacional ocupando 


posiciones relevantes en los listados por ámbitos científicos en el  “SubjectcategoryListing del 


Journal of CitationReports del Social SciencesCitationIndex (Institute of ScientificInformation – 


ISI- Philadelphia, PA, USA) (Ver tabla) 
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http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=31&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=31&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=view&id=114&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=view&id=114&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=view&id=114&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=44&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=43&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=43&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=42&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=39&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=34&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=34&Itemid=93

http://www.aemark.es/index.php?option=com_content&task=category&sectionid=6&id=31&Itemid=93
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Revistas internacionales de marketing indexadas 
  


Nombre de la revista 
Factor de 
impacto 


Marketing Science 3.964 
Journal of Marketing 3.75 
Journal of Retailing 2.054 
PublicOpinionQuarterly 2.030 
Journal of PublicPolicy& Marketing 1.829 
Journal of Marketing Research 1.739 
Journal of ConsumerResearch 1,738 
Journal of ConsumerPsychology 1,72 
Journal of theAcademy of Marketing 
Science 1.18 
Journal of ServiceResearch 1.140 
International Journal of Research in 
Marketing 1.071 
Journal of ConsumerAffairs 1.056 
Journal of Advertising 1.043 
Journal of Interactive Marketing 1.027 
Journal of International Marketing 0.950 
Psychology& Marketing 0.919 
Industrial Marketing Management 0.911 
Journal of Business Research 0.878 
International Journal of 
PublicOpinionResearch 0.686 
Marketing Letters 0.672 
International Marketing Review 0.508 
Journal of Business & Industrial Marketing 0.476 
Journal of AdvertisingResearch 0.395 
International Journal of Marketresearch 0.371 


 


Tal vez los hechos que más trascendencia han tenido para la evolución del marketing han sido la 


constitución de dos instituciones básicas en el desarrollo del pensamiento de la disciplina. De 


una parte, en 1934 aparece el American Marketing Journal, que a partir de 1936 se transformó 


en el actual Journal of Marketing y, de otro, la creación en 1937 de la “American Marketing 


Association” (AMA), con el fin de promover el estudio científico del marketing, y que ha dado 


lugar a numerosos debates, conferencias y comisiones para el desarrollo y reflexión sobre el 


marketing.  


Así pues, los avances de la sociedad y por ende del marketing han encontrado en la proliferación 


de asociaciones profesionales y académicas de marketing y en las revistas profesionales y 
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científicas de marketing el conducto adecuado para la discusión y difusión constante de nuevos 


conocimientos. De esta forma el Grado en Marketing que proponemos pretende formar a sus 


estudiantes teniendo en cuenta siempre las últimas aportaciones académicas, científicas y 


profesionales al mundo empresarial y del marketing. 


 
 


2.2. Referentes externos a la Universidad que el título propone que avalen la adecuación de la 
propuesta a los criterios nacionales o internacionales para títulos de características similares1:  


 
 Para elaborar el plan de estudios de Grado en Marketing por la Universidad de Girona se han 


utilizado diversos referentes, entre los que destacamos los siguientes: 
 


- Libro Blanco del Título de Grado en Economía y en Empresa 
 
El Libro Blanco del Título de Grado en Economía y en Empresa ha servido para conocer los 
contenidos de Marketing que se impartían dentro de los estudios oficiales existentes antes de 
la implantación de los grados. En este documento aparece en 110 ocasiones la denominación 
de Marketing y 312 veces el término “comercial”, lo que indica la importancia del área de 
conocimiento de comercialización e investigación de mercados. A pesar de ello, en el Libro 
Blanco no se propone el estudio de Marketing como un grado diferenciado, lo cual 
sorprende, pues en la actual memoria se recogen 13 grados en Marketing en España, 5 de los 
cuales se imparten en Cataluña. Estos datos avalan la validez de un nuevo Grado en 
Marketing.  
  
Algunos  aspectos que se argumentan a lo largo del Libro Blanco se han incorporado en el 
Grado en Marketing:  


o En el Libro Blanco se relacionan perfiles formativos de reciente creación, entre los 
que se encuentra la economía digital. En el Grado en Marketing se ha incorporado 
un módulo de 30ECTS con materias de Marketing Digital. 


o Las salidas profesionales vinculadas a la función comercial que se relacionan en el 
Libro Blanco: departamento de marketing, promoción de ventas, departamento de 
compras, director comercial; se incorporan al perfil profesional de los estudiantes 
de Grado en Marketing.  


o Se han incorporado en el Grado en Marketing materias relacionadas con los puestos 
de trabajo analizados en el Anexo E2 del Libro Blanco. 


o Algunas de las competencias relacionadas en el Libro Blanco, forman parte de las 
competencias del Grado en Marketing:  


 Comprensión del funcionamiento, gestión y control de las diferente áreas 
funcionales de la empresa. 


 Expresión oral y escrita. 
 Creatividad e innovación. 
 Capacidad de adaptación a nuevas situaciones 
 Trabajo en equipo 
 Comunicación oral y escrita en lengua nativa 
 Comunicación oral y escrita de una lengua extranjera 
 Capacidad de resolución de problemas 
 Capacidad de tomar decisiones 
 Motivación por la calidad 


 
- The European Marketing Qualification’s Framework  


                                                           
1 Libros Blancos de ANECA; planes de estudios de otras universidades de calidad e interés contrastado, 
tanto españolas como extranjeras; informes de asociaciones, colegios profesionales, etc.; títulos del 
catálogo vigentes en la entrada en vigor de la LOMLOU (LO 4/2007 de 12 de abril); otros, previa 
justificación de su calidad o interés académico.  
2 GARCIA BENAU, Mª A.; y VICO MARTÍNEZ, A. “La formación universitaria en Administración y Dirección 
de Empresas: Análisis de su adaptación al mercado de trabajo y propuesta de plan de estudios” 
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La Unión Europea a través del proyecto piloto Leonardo CERCOM—Certificación de 
Competencias y Calificaciones de las áreas funcionales del Marketing en Europa, construyó 
un modelo de competencias para los profesionales del Marketing , para que se usara como 
certificación de las competencias que deben tener las personas que quieren trabajar en el 
mundo del Marketing. Se describe un total de 27 actividades relacionadas con el Marketing, 
4 macro competencias y 24 competencias técnicas. Así mismo también se describen 27 
perfiles profesionales relacionados con el Marketing.  
Este documento ha sido utilizado para delimitar las salidas profesionales del Grado en 
Marketing de la presente memoria. Así mismo las competencias establecidas por la UE 
forman parte de las competencias que conforman el Grado en Marketing: 


• Establecer oportunidades del mercado. 
• Definir la estrategia de comunicación. 
• Definir e implementar las estrategias de relaciones públicas. 
• Habilidades de negociación. 
• Habilidad para la toma de decisiones. 
• Técnicas de presupuesto.  


 
-  Pool de Colegios Profesionales y Asociaciones. 


Con la voluntad de enriquecer nuestro plan de estudios, desde la Escuela Universitaria 
Mediterrani consideramos imprescindible fomentar la relación de nuestra institución con el 
mundo exterior. Es por eso que tenemos la voluntad de acercarnos a las necesidades de la 
sociedad y así poder crear gestores de marketing innovadores. 
 
Con este objetivo, la Escuela Universitaria Mediterrani ha contactado con las siguientes 
instituciones: 


Asociación de Profesionales de Marketing--APM 
Asociación Española de Marketing Académico y Profesional--AEMARK 
Federación Española de Marketing--FEM 
Confederación Española de Directivos--CEDE 
Asociación de Marketing de España--AME 
European Marketing Confederation--EMC 
American Marketing Association--AMA 
Marketing Science Institute--MSI 
Academy of Marketing Science--AMS 
The Chartered Institute of Marketing--CIM 


 
Tal y como se puede ver, las fuentes consultadas establecen una progresión de conocimiento 
que parte de la Asociación de Profesionales de Marketing, con un enfoque local, a la 
Federación Española de Marketing, la Confederación Española de Directivos, la Asociación 
de Marketing de España, y la Asociación Española de Marketing Académico y Profesional 
quienes dibujan la situación de este sector en ámbito nacional. Por otro lado la European 
Marketing Confederation establece las líneas estratégicas del marketing europeo y la 
American Marketing Association expone la realidad del marketing en Estados Unidos. Por 
último el Marketing Science Institute, The Chartered Institute of Marketing y la Academy of 
Marketing Science ofrecen la perspectiva global de esta disciplina.  


 
 Resultados: 


Fruto de la información aportada por estas instituciones, mostramos las principales 
conclusiones:  


 
a) Según AEMARK la importancia creciente del Marketing en todo tipo de organizaciones 


(lucrativas y no lucrativas), se traduce en una demanda social de estudios de grado. El 
Marketing y los aspectos comerciales abarcan un amplio espectro de puestos de trabajo 
muy demandados. El Marketing puede entenderse como una rama de conocimiento que 
ha alcanzado entidad y amplitud suficientes para iniciar su andadura.  
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b) Disponer del Grado en Marketing sería una forma de asegurar que habría profesionales 


con formación universitaria específica que permitiría aumentar ventas, ampliar 
mercados, acelerar las ventas y mejorar la notoriedad de las empresas. 


 
c) Todas las asociaciones han estado de acuerdo que es necesario tener un grado que trate 


en profundidad la disciplina del marketing. Pero en momentos de crisis como el presente 
esta necesidad se transforma en algo esencial. Tal y argumenta el Sr. Joan Romeu 
Sendrós, Presidente de la Asociación de Profesionales de Marketing “¿Qué deben hacer 
las empresas en épocas de crisis? En muchos casos se suele recomendar aplicar 
principios básicos del marketing, incluso se considera el marketing como el arma capaz 
de salvar la empresa.” 


 
d) En relación a los contenidos que debería tener el Grado en Marketing, las distintas 


asociaciones destacan los siguientes puntos: 
- Inversión en estrategias de marketing online. 
- Análisis de datos sobre campañas de marketing, tanto a nivel predictivo, gracias a las 


herramientas de análisis dinámico, como respecto a la consecución de objetivos.  
- Conocimiento de las aplicaciones para gestionar las campañas de marketing: gestores de 


campañas, gestores de contenidos web, reporting dinámico, ejecución de campañas, 
herramientas de CRM, análisis web, herramientas de segmentación, Marketing 
Resource Management y e-mail marketing. 


- Para liderar en un estado de incertidumbre es imprescindible aplicar formación en 
innovación y marketing.  


- La decisión de compra en el punto de venta pasará a ser crucial. Por ello se prevé un 
aumento de las inversiones en los canales de distribución, ya sea a través de los 
departamentos comerciales, vía trade-marketing, o bien con acciones below the line. 


- Neuromarketing: Gracias a la tomografía funcional de resonancia magnética, los 
neurólogos pueden ver cómo diferentes estímulos activan diferentes áreas del cerebro. 
En la medida que aumenta el conocimiento humano, se descubren nuevas teorías sobre 
cómo consumimos y cómo compramos.  


- Marketing Social: A través del marketing social estudiamos la psicología de los clientes 
y sus motivaciones. Así los estudiosos del marketing social son expertos en el estudio 
del cambio de comportamiento. Según el profesor David Thorp del CIM, es importante 
destinar formación sobre esta área, pues el marketing social impactará de forma fuerte 
sobre el marketing comercial gracias al sector público y gubernamental, los cuales 
hacen uso de especialistas en marketing social para que les orienten sobre sus propias 
campañas y de esta forma poder promover un cambio social positivo a través de las 
campañas de marketing.  
 


e) Competencias: 
- Capacidad de segmentar con inmediatez y en un nivel de detalle extremo. 
- Capacidad de reacción, la cual será clave en un entorno socio-económico cambiante. 
- Innovación 
- Estrategia 
- Capacidad de implementación 


 
f) Todas las instituciones consideran que tenemos que reforzar los lazos de colaboración, 


internacionalizando nuestros estudios, pues el marketing es una disciplina de abasto 
global. No sólo mediante el programa Erasmus, sino que también creen conveniente que 
docentes de universidades partners puedan participar activamente en la docencia del 
Grado en Marketing, de tal forma que en los diferentes módulos, o como mínimo en los 
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más estratégicos, se pueda incorporar la participación de un docente internacional como 
profesor visitante.  


 
Todas estas consideraciones están incorporadas en el Grado en Marketing.  


 
- Titulaciones universitarias de Marketing implantadas en Reino Unido 


La educación superior y el proceso de convergencia europea tienen que permitir la 
transparencia y la comparación entre los sistemas de formación universitaria y las diferentes 
universidades que imparten el Grado en Marketing. A continuación, detallamos las 
diferentes universidades europeas que realizan el Grado en Marketing, en las cuales nos 
hemos basado para desarrollar nuestra propuesta de Grado: 
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Universidad País Titulación 
Middlesex University Reino Unido BA (Hons) Marketing 


BA (Hons) Marketing Communications 
BA (Hons) Marketing Management 


Cardiff’sMetropolitanUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Manchester University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
University of Worcester Reino Unido BA (Hons) Marketing 


BA (Hons) Marketing, Advertising& 
Web Design. 
BA (Hons) Marketing, 
Advertising&PublicRelations 


London MetropolitanUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
BA (Hons) Advertising& Marketing 
Communication. 


Leeds MetropolitanUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Portsmouth Reino Unido BA (Hons) Marketing 


BA (Hons) Marketing with Business 
English 


Southampton SolentUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Glasgow CaledonianUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Birmingham City University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Bedfordshire Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Lincoln Reino Unido BA (Hons) Marketing 
London South Bank University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
De MontfordUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Glynd^wrUniversity Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of West of England Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Chichester Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Huddersfield Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Portobello College Business 
School 


Irlanda BA (Hons) Marketing 


Oxford Brooks University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Northumbria University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Waterford Institute of 
Techonology 


Irlanda BA (Hons) Marketing 


Kingston University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Bournemouth University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Bedfordshire Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Staffordshire University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Lincoln University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Derby Reino Unido Marketing (JointHonours) 
University of Central 
Lancashire 


Reino Unido BA (Hons) Marketing 


Loughborough University Reino Unido Retailing, Marketing & Management 
Brunel University Reino Unido BSC (Hons) Business & Marketing 
Lancaster University Reino Unido BSC (Hons) Marketing 


BSC (Hons) Marketing Management 
University of Glamorgan Reino Unido BA (Hons) Major Marketing 


BA (Hons) Marketing 
University of  Liverpool Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of  Wolverhampton Reino Unido BA (Hons) Marketing 


BA (Hons) International Marketing 
University of Greenwich Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Conventry University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 


BA (Hons) Marketing 
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Aston Business School Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Dublin City University Irlanda BSC (Hons) Marketing, 


Innovation&Technology 
University of Ulster Reino Unido BSC (Hons) Marketing 
Kingston University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Bournemouth University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Bedfordshire Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Staffordshire University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
Lincoln University Reino Unido BA (Hons) Marketing 
University of Derby Reino Unido Marketing (JointHonours) 
University of Central 
Lancashire 


Reino Unido BA (Hons) Marketing 


Loughborough University Reino Unido Retailing, Marketing & Management 
Brunel University Reino Unido BSC (Hons) Business & Marketing 
Lancaster University Reino Unido BSC (Hons) Marketing 


BSC (Hons) Marketing Management 
University of Glamorgan Reino Unido BA (Hons) Major Marketing 


BA (Hons) Marketing 
Edinburgh Napier University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 
University of Wolverhampton Reino Unido BA (Hons) Marketing 


BA (Hons) International Marketing 
University of Greenwich Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Conventry University Reino Unido BA (Hons) Marketing Management 


BA (Hons) Marketing 
Aston Business School Reino Unido BA (Hons) Marketing 
Dublin City University Irlanda BSC (Hons) Marketing, 


Innovation&Technology 
University of Ulster Reino Unido BSC (Hons) Marketing 
University of Strathclyde Reino Unido Marketing Management Bachelor 


 


Para la elaboración del plan de estudios del Grado en Marketing éste ha sido un referente 
destacado. Esto se debe a que en Reino Unido estos estudios están ampliamente implantados 
y gozan de un extenso catálogo. Todos los planes de estudios incluyen de manera clara y 
explícita el Marketing como objeto fundamental de la titulación, lo cual pone de manifiesto 
el gran interés que despierta el Marketing en el ámbito europeo. Como referentes escogimos 
las universidades que impartían Marketing BA (HONS). Dado el extenso número de 
universidades y planes de estudios, tuvimos que acotar los referentes a estudiar. Con este 
objetivo, utilizamos la plataforma UNISTATS para seleccionar las tres universidades con 
mejores indicadores que impartían dichos programas: University of Liverpool (Marketing 
BA (Hons),  University of Huddersfield (Marketing BA (Hons) y Edinburgh Napier 
University (Marketing Management BA (Hons). 
 
Las tres universidades ofrecen planes de estudios diferentes con un aspecto en común: el 
alto porcentaje de contenidos de marketing en sus programas. En el caso de la Universidad 
de Liverpool el 50% de los créditos impartidos son de materias de marketing. El 73% de las 
materias impartidas por la Universidad de Edinburgh Napier son de marketing y el caso más 
extremo lo ofrece la Universidad de Huddersfield donde el 89% de las materias impartidas 
en el título son de marketing.  
El Grado en Marketing de la Universidad de Girona tomó como referente este porcentaje tan 
importante de materias de Marketing en el plan de estudios, que en el caso de nuestra 
propuesta es del 58,06%.  
 
Así mismo, en la siguiente tabla se muestra la influencia de estos programas sobre los 
módulos básicos y obligatorios del Grado en Marketing de la Universidad de Girona: 
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Módulos Grado en Marketing 


Universidad de Girona 
Módulos Marketing Management 


BA (Hons) 
Edinburgh Napier University 


Módulos Marketing BA(Hons) 
University of Liverpool 


Módulos Marketing BA (Hons) 
University of Huddersfield 


M1:Fundamentos de Empresa -Accounting for business 
-Interculturalorganisational   
management 


-Organisations and Management ---------- 


M2: Principios de Marketing -Marketing 1 -Fundamentals of Marketing -Markets and Marketing 
M3: Comportamiento de compra -Consumer Behaviour -Consumer Behaviour -Customer insight 
M4: Investigación comercial -Market research in practice -Business Statistics 


-Market Research 
-Market Research and Consultancy 


M5: Lenguas extranjeras 
aplicadas al Marketing y los 
Negocios 


---------- ---------- ---------- 


M6: Marketing Estratégico -Dynamics of branding ---------- -Brands and branding 
-Strategic Marketing Planning 


M7: Comunicación -Marketing Communication Tools -Integrated Marketing 
Communications 


-Marketing Communications 


M8: Marketing Específico ---------- -Services Marketing 
-Relationship Marketing 
-International Marketing 


---------- 


M9: Marketing Digital -Online Marketing ---------- ---------- 
M10: Practicum -Supervised work experience ---------- -Work Placement 
M11: Trabajo Final de Grado -Dissertation ---------- -Dissertation 
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- Titulaciones universitarias de implantadas en España 
Universidad País Titulación 
Universidad Europea de Madrid España Grado en Marketing y Dirección 


Comercial 
Universidad San Pablo-CEU España Grado en Marketing y Gestión 


Comercial 
Universidad Rey Juan Carlos España Grado en Marketing 
UOC España Grado en Marketing e investigación de 


mercados 
Universidad de Vic España Grado en Marketing y Comunicación 


Empresarial 
Universidad PompeuFabra España Grado en Marketing y Comunidades 


Digitales 
  Grado en Negocios y Marketing 


Internacional 
Universidad AbatOliba CEU España Grado en Marketing y Dirección 


Comercial 
Universidad del País 
Vasco/EuskalHerrikoUnibertsitatea 


España Grado en Gestión y Marketing 
Empresarial 


  Grado en Marketing 
Universidad Miguel Hernández de 
Elche 


España Grado en Gestión Comercial y 
Marketing 


Universidad de Oviedo España Grado en Comercio y Marketing 
Universidad Cardenal Herrera-
CEU 


España Grado en Marketing 


Universidad de Murcia España Grado en Marketing 
Universidad Francisco de Vitoria España Doble Grado en Administración y 


Dirección de Empresas + Marketing 
 


Para confeccionar el plan de estudios del Grado en Marketing también  se tuvieron en cuenta  
los Títulos de Grado en Marketing que se imparten  en España, como el de la Universidad  
Rey Juan Carlos, CEU Cardenal Herrera, Universidad de  Murcia y las Universidades 
implantadas en Cataluña como la UOC, Vic, UPF y la UAO, debemos remarcar que estas 
son las Titulaciones  existentes más específicas de Marketing. Aunque nuestro interés es 
presentar un Título de Grado en Marketing distinto, no es menos cierto que algunas 
competencias de los Grados mencionados las hemos tenido en consideración en nuestra 
propuesta: 


• Capacidad para desarrollar creatividad, innovación, espíritu emprendedor, 
trabajo en equipo, resolución de problemas y toma de decisiones. 


• Capacidad de liderar equipos de trabajo en el ámbito del marketing y/o 
comercial y de negociar y gestionar la asunción de acuerdos. 


• Desarrollar habilidades para la innovación y la creación de empresas con un 
compromiso ético en las actuaciones profesionales. 


 


Así mismo, en las siguientes tablas se muestra la influencia de estos programas sobre las 
asignaturas básicas y obligatorias del Grado en Marketing de la Universidad de Girona, 
teniendo en cuenta las asignaturas básicas y obligatorias de los Grados de Marketing de las 
Universidades españolas que se han tenido como referentes: 
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Grado en Marketing 
Universidad de Girona 


Grado en Marketing 
Universidad de Murcia 


Grado en Marketing 
CEU Universidad Cardenal 
Herrera 


Grado en Marketing 
Universidad del País Vasco 


Grado en Marketing 
Universidad Rey Juan Carlos 


Introducción a la Administración de 
Empresas 


Administración de Empresas Administración de Empresas --- Introducción a la Empresa 


Introducción a la Economía Introducción a la Economía Economía Introducción a la Economía Economía I 
Contabilidad y Finanzas para la Gestión de 
Marketing 


Contabilidad Financiera --- Contabilidad Financiera  


Recursos Humanos --- --- --- --- 
Dimensión Jurídica del Marketing --- --- Derecho del Consumo Derecho Mercantil: Regulación 


Jurídica del mercado 
Introducción al Marketing Fundamentos de Marketing Fundamentos de Marketing --- Introducción al Marketing 
Análisis Comercial --- --- --- --- 
Comportamiento de Compra de los 
Consumidores 


Comportamiento del Consumidor Comportamiento del Consumidor Comportamiento del Consumidor Comportamiento del Consumidor 


Comportamiento de Compra de las 
Organizaciones 


--- --- --- --- 


Fundamentos de Estadística Estadística Estadística --- --- 
Estadística I Análisis multivariantes --- Estadísitica aplicada al Marketing e 


Investigación de Mercados 
Estadística aplicada al Marketing 


Estadística II  --- Estadística y Análisis de Datos Investigación de Mercados I 
Técnicas Cualitativas y Prospectivas para la 
Investigación Comercial 


Investigación de mercados Investigación de Mercados --- Investigación de Mercados II 


Inglés --- --- --- Idioma Moderno 
Chino --- --- --- --- 
Desarrollo de Productos y Marcas --- Políticas de Producto y Marca --- Política de Producto 
Diseño y Estrategias de Precios Política de Precios Políticas de Precio --- Política de Precios y Costes 
Estrategias sobre Distribución y Logística Distribución Comercial Políticas de Distribución Distribución Comercial Política de Distribución 
Desarrollo del Plan de Marketing Presupuesto y Plan de Marketing Planificación en Marketing --- --- 
Publicidad, Promoción y Relaciones 
Públicas 


--- --- --- --- 


Venta Personal y Marketing Directo Venta Personal y Dirección de Ventas Dirección de Ventas Dirección de Ventas y Negociación 
Comercial 


Dirección de Ventas 


Marketing Internacional --- Marketing Internacional Marketing Internacional --- 
Marketing Industrial y de Servicios Comprador y Marketing Industrial Marketing Sectorial Marketing de Servicios y otros 


Intangibles 
Marketing Industrial 


Marketing Industrial y de Servicios 


Marketing Social --- Responsabilidad Corporativa y 
Marekting Social 


--- Responsabilidad y Marketing Social 
Corporativo 


Conducta de Compra on-line --- --- --- --- 
Comunicación y Redes Sociales --- Marketing y Nuevas Tecnologías --- Marketing Relacional, Directo e 


Interactivo 
Estudios de Mercados por Internet --- --- --- --- 
Diseño y Desarrollo de Websites --- --- --- --- 
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Grado en Marketing 
Universidad de Girona 


Grado en Marketing e Investigación 
de Mercados 


UOC 


Grado en Marketing y Comunicación 
Empresarial 


UVIC 


Grado en Marketing y Dirección Comercial 
UAO 


Introducción a la Administración de Empresas Introducción a la Empresa --- Empresa 1 
Introducción a la Economía --- Introducción a la Economía --- 
Contabilidad y Finanzas para la Gestión de 
Marketing 


--- Análisis Contable y Financiera Contabilidad Financiera 


Recursos Humanos Personas y Organizaciones Gestión de Recursos Humanos Administración y Gestión de Recursos Humanos 
Dimensión Jurídica del Marketing Regimen Jurídico  del Mercado Regimen Jurídico del Marketing y la 


Comunicación 
--- 


Introducción al Marketing Fundamentos de Marketing Fundamentos y Evolución del Marketing --- 
Análisis Comercial ---  --- 
Comportamiento de Compra de los 
Consumidores 


Comportamiento del Consumidor Análisis del Consumidor --- 


Comportamiento de Compra de las 
Organizaciones 


--- --- --- 


Fundamentos de Estadística Fundamentos de Estadística Métodos Cuantitativos Básicos --- 
Estadística I Análisis Multivariante Estadística. Análisis de Datos I Estadística Aplicada 
Estadística II Estadística Aplicada Estadística. Análisis de Datos II --- 
Técnicas Cualitativas y Prospectivas para la 
Investigación Comercial 


Investigación de Mercados Investigación de Mercados Investigación de Mercados 


Inglés Inglés Inglés aplicado al Marketing --- 
Chino --- --- --- 
Desarrollo de Productos y Marcas Dirección de Productos y Marcas Diseño e Implementación de Productos --- 
Diseño y Estrategias de Precios --- Estrategia y Política de Precios --- 
Estrategias sobre Distribución y Logística Canales de Distribución Logística y Distribución --- 
Desarrollo del Plan de Marketing Planificación Estratégica de Marketing Plan de Marketing Plan de Marketing 
Publicidad, Promoción y Relaciones Públicas --- --- --- 
Venta Personal y Marketing Directo --- Dirección Comercial y Ventas --- 
Marketing Internacional --- Marketing Internacional --- 
Marketing Industrial y de Servicios --- --- --- 
Marketing Social --- --- --- 
Conducta de Compra on-line --- --- --- 
Comunicación y Redes Sociales Estrategias y Técnicas de Comunicación 


de Marketing 
Social Media --- 


Estudios de Mercados por Internet --- --- e-Commerce Marketing on-line 
Diseño y Desarrollo de Websites --- --- --- 
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Grado en Marketing 
Universidad de Girona 


Grado en Negocios y Marketing 
Internacionales 


UPF_Esci 


Grado en Marketing y Comunidades Digitales 
UPF_TecnoCampus 


Introducción a la Administración de Empresas --- Administración de Empresas 
Introducción a la Economía --- --- 
Contabilidad y Finanzas para la Gestión de Marketing Contabilidad Financiera --- 
Recursos Humanos --- --- 
Dimensión Jurídica del Marketing --- --- 
Introducción al Marketing --- Fundamentos de Marketing 
Análisis Comercial --- --- 
Comportamiento de Compra de los Consumidores --- Comportamiento del Consumidor 
Comportamiento de Compra de las Organizaciones --- --- 
Fundamentos de Estadística Estadística Fundamentos de Estadística 
Estadística I Análisis de Datos --- 
Estadística II --- --- 
Técnicas Cualitativas y Prospectivas para la Investigación Comercial Investigación de Mercados Investigación de Mercados 
Inglés Idioma  Inglés Comercial 
Chino --- --- 
Desarrollo de Productos y Marcas --- Diseño de Producto y Gestión de Marca 
Diseño y Estrategias de Precios --- Definición de Precio y Propuesta de Valor 
Estrategias sobre Distribución y Logística --- Distribución, Logística y Relación con los Canales 
Desarrollo del Plan de Marketing --- Plan de Marketing 
Publicidad, Promoción y Relaciones Públicas --- Estrategias de Publicidad y Promoción 
Venta Personal y Marketing Directo --- Estrategia y Gestión de Ventas 
Marketing Internacional Marketing Internacional --- 
Marketing Industrial y de Servicios --- --- 
Marketing Social --- Marketing Social y Eventos 
Conducta de Compra on-line --- Métricas aplicadas al Marketing 
Comunicación y Redes Sociales --- Redes Sociales 
Estudios de Mercados por Internet ---  
Diseño y Desarrollo de Websites ---  
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Justificación de la necesidad de aprobar este título. 


Para demostrar la necesidad de aprobar el Grado en Marketing basamos nuestra justificación en dos puntos: 


1.- Necesidad de aprobar este título en el seno de la Universidad de Girona. 


El Grado en Marketing que se presenta en esta memoria es necesario dentro del conjunto de titulaciones de 
empresa de la Universidad de Girona. En la actualidad los estudios de empresa que se imparten en dicha 
Universidad son: Grado en Administración y Dirección de Empresas; Grado en Contabilidad y Finanzas y 
Grado en Economía.  


En el Grado de Administración y Dirección de Empresas, en 3r curso dentro del módulo de Dirección de Áreas 
Funcionales de carácter obligatorio y de 30,00ECTS, sólo hay 6,00ECTS  obligatorios de Dirección Comercial. 
Dentro del bloque optativo del Grado, se ofrece un itinerario de marketing compuesto por 30ECTS de carácter 
optativo: Técnicas de venta y comercialización (6,00ECTS); Política de precios (6,00ECTS); Políticas 
comerciales (6,00ECTS); Investigación Comercial (6,00ECTS) y Sociología del Consumo (6,00ECTS). Es 
decir, en el Grado en Administración y Dirección de Empresas sólo el 3,125% de los créditos básicos y 
obligatorios son de marketing.  


En el Grado en Contabilidad y Finanzas de la Universidad de Girona, sólo 6,00ECTS obligatorios son de 
marketing: Gestión Comercial que se imparte en 2º curso. Así mismo, y dentro del bloque optativo, se ofrece la 
asignatura de Sociología del Consumo de 6,00ECTS. Teniendo en cuenta estos datos, en esta titulación 
universitaria sólo el 3,22% de los créditos básicos y obligatorios son del ámbito del marketing.  


En el Grado de Economía de la Universidad de Girona no se ofrece ningún ECTS básico u obligatorio del área 
de estudio del marketing.  


Teniendo en cuenta estos estudios, el Consejo Social de la Universidad de Girona en sesión 03/11, celebrado el 
14/11/11 realizó un informe favorable de Plan de Estudios del Grado en Marketing y posteriormente el Consejo 
de Gobierno de la Universidad de Girona aprobó con fecha del 07/11/2012 la memoria del Grado en Marketing.  


 


2.- Necesidad de aprobar el título en el marco de Cataluña. 


En el momento en el que se escribe esta memoria, en Cataluña hay aprobados 5 Grados en el ámbito del 
Marketing: 


- UOC: Grado en Marketing e Investigación de Mercados 
- UPF: Marketing y Redes Sociales 
- UPF: Negocios y Marketing Internacional 
- UAO: Marketing y Dirección Comercial 
- UVic: Marketing y Comunicación Empresarial 


Tal y como sus nombres, la mayoría estos Grados son de Marketing más alguna área de conocimiento agregada 
(redes sociales, negocios, dirección comercial y comunicación empresarial). El Grado en Marketing de la 
Universidad de Girona, presenta un plan de estudios que trabaja el amplio abanico del ámbito del Marketing sin 
entrar en otros campos, ofreciendo de esta forma, un título distinto de los que ya existen en el sistema 
universitario catalán.  


Por otro lado, el análisis del peso del marketing en estas titulaciones dentro de las asignaturas básicas y 
obligatorias, muestra una horquilla que va del 8,53% al 39,06%. En el Grado en Marketing de la Universidad de 
Girona el 58,06% de las materias básicas y obligatorias son de Marketing (108 ECTS sobre 186 ECTS básicos y 
obligatorios).  
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Otro hecho diferencial del Grado en Marketing de la Universidad de Girona comparado con el resto de 
titulaciones de Marketing que están implantadas en Cataluña, es la obligatoriedad para todos los estudiantes de 
dos idiomas extranjeros: Inglés 12,00ECTS y Chino Mandarín 12,00ECTS. Asimismo, también es obligatorio el 
Prácticum de 12,00ECTS para todos los estudiantes. Por último, el peso del Trabajo Final de Grado de 
15,00ECTS es más significativo que el del resto de titulaciones.  


Cabe destacar que el 27/11/12 la Junta del Consejo Interuniversitario aprobó incluir el Grado en Marketing 
dentro de la  programación de los estudios oficiales de grado, de máster universitario y doctorado para el curso 
2013-14 y su autorización para ser verificado ante el Consejo de Universidades del Ministerio de Educación, 
Cultural y Deportes. 


 


2.3. Normas reguladoras del ejercicio profesional:  


En ninguna de las posibles profesiones de salida de la Titulación de Grado en Marketing existen 
normas reguladoras del ejercicio profesional.  


 


2.4. Descripción de los procedimientos de consulta internos y externos utilizados para la elaboración del plan 
de estudios.  


Para elaborar el Grado en Marketing, la Escuela Universitaria Mediterrani ha seguido el siguiente 
procedimiento: 
 
- La Comisión de Gobierno 
 La cual está formada por: 


1. Un representante de la Escuela Universitaria Mediterrani que será designado por el/la titular 
de la escuela. 


2. Tres representantes de la Universidad de Girona que serán designados por el/la Rector/a de 
la UdG. 


3. El/la gerente de la Universidad de Girona, o persona en quien delegue. 
4. El/la Director/a de la Escuela Universitaria Mediterrani. 
5. El/la Coordinador/a de Estudios de la Escuela Universitaria Mediterrani. 
6. El/la Secretario/a académico/a de la Escuela Universitaria Mediterrani, que actuará de 


Secretario.  
La Comisión de Gobierno ha sido un órgano de diálogo para ir clarificando los aspectos del Grado en 
Marketing. En ese sentido, el trabajo hecho por la Comisión de Gobierno se presentará al 
Vicerrectorado de Política Académica de la UdG.  
 


- La Comisión del Grado en Marketing.  
Con el objetivo de preparar la propuesta del Grado en Marketing, la Escuela Universitaria 
Mediterrani ha creado un equipo de trabajo llamado Comisión del Grado en Marketing  y está 
formado por: 
1. La persona que ocupa el cargo de Director/a Académico/a, que lo presidirá y tendrá voto de 


calidad. 
2. Una representación del personal académico de los departamentos que desarrollan tareas docentes 


en cada estudio. Como mínimo habrá una persona que represente cada área del conocimiento y 
que tenga carga docente de un ámbito determinado. Una representación de los estudiantes 
matriculados en el Máster en Comunicación y Marketing Turístico y/o en los programas 
European Master in Tourism Management / Máster en Dirección y Planificación del Turismo 
(especialidad marketing); Máster interuniversitario en Dirección y Planificación del Turismo 
(especialidad diseño y gestión del producto turístico). 


3. Un miembro del PAS que realice las tareas de ayuda a la coordinación de estudio. 
4. Una representación de profesionales del mundo del marketing, designados por el/la Director/a 


Académico/a. 
5. Una representación de profesores expertos que hagan docencia e investigación en el ámbito del 


marketing, designados por el/la Directora/a Académico/a. Esta representación de profesores esta 
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coordinada por el Dr. Ramon Bosch Camprubí, profesor emérito del área de Marketing 
(Comercializació e Investigación de Mercados) del Departamento de de Economía y 
Organización de Empresas de la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de 
Barcelona  (UB). 


 
Esta Comisión, después de diversas semanas de reuniones y de discutir y debatir las diferentes 
opciones, presenta la propuesta del plan de estudios a la Junta de la Escuela, quien la analiza y la 
presenta a la Comisión de Gobierno, para posteriormente enviarla al vicerrectorado de Política 
Académica de la UdG. 
 
Una vez revisada la memoria por el vicerrectorado de Política Académica de la UdG, se hace el 
requerimiento de que se aporte una valoración externa de la Memoria del Grado en Marketing, 
realizada por una Universidad española. Se solicitó la valoración a la Universidad Jaume I de 
Castellón. El Departamento de Administración de Empresas y Marketing de la Universidad Jaume I, 
encargó el informe de valoración de la memoria del Grado en Marketing al Dr. Javier Sánchez 
García, Catedrático de Comercialización e Investigación de Mercados.  


El informe de valoración a lo largo de sus 45 páginas evalúa los siguientes puntos:  


(i) Descripción del título 
(ii) Justificación 
(iii) Objetivos 
(iv) Acceso y admisión de estudiantes 
(v) Planificación de los estudios 
(vi) Personal académico 
(vii) Recuros materiales y servicios 
(viii) Resultados previstos 
(ix) Sistema de garantía de la calidad 
(x) Calendario de implantación 


La Valoración Global  del informe de evaluación fue de SATISFACTORIA, en concreto en el 
apartado final del informe de valoración se argumenta que “En general la propuesta del título es 
relevante, adecuada al ámbito académico al que hace referencia y acorde con los estudios similares 
existentes en el ámbito internacional. La propuesta de título que se presenta está ampliamente 
razonada ante la sociedad, las administraciones públicas y la propia Universidad de Girona”.  


Seguidamente, la memoria, junto con el informe de valoración de la Universidad Jaume I se presenta 
a la Comisión del Plan de Estudios de Grado (CPEG) para su aprobación.  
 


La Comisión del Plan de Estudios de Grado (CPEG) está formada por los siguientes miembros: 
1. Rector/a (quien también ejerce las funciones de Presidente/a) 
2. Vicerrector/a de Política Académica. 
3. Vicerrector/a de Personal y Política Social. 
4. Vicerrector/a de Proyectos Estratégicos e Internacionalización. 
5. Los decanos y decanas y los directores de centros o las personas en quien deleguen. 
6. Seis directores/as de departamentos, designados por el Consejo de Gobierno entre sus miembros, 3 


del ámbito científico técnico y 3 del ámbito humanístico social. 
7. Tres estudiantes de los últimos cursos, designados por los decanos y decanas y directores/as de 


centros, de diferentes ámbitos. 
8. Tres titulados recientes, designados por los decanos y decanas y directores/as de centros de 


ámbitos diferentes. 
9. Seis representantes de diferentes ámbitos del entramado social, cultural y profesional designados 


por el Consejo Social. 
10. Un representante de los centros adscritos de la UdG, designado por ellos mismos. 
11. El/la Vicegerente del área académica, que ejerce las funciones de Secretario.  
 


La Escuela Universitaria Mediterrani participa activamente en la CPEG, pues, alternando con Eram, 
representa a los centros adscritos de la UdG 
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Una vez entrada la memoria en la CPEG, se abre un período de exposición pública que puede 
comportar la modificación del plan de estudios. Las enmiendas se presentan a la Junta de la Escuela 
para su aprobación o denegación; se remite el plan de estudios a la CPEG que lo aprueba y que, a su 
vez, lo remite al Consejo de Gobierno de la UdG para su aprobación. Finalmente, el Consejo Social 
de la UdG aprueba el plan de estudios.  
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Identificación del título 


Código MECD:  2502948 


Denominación:   Graduado o Graduada en Marketing 


Universidad:   Universitat de Girona 


Centro/s:   Escuela Universitaria Mediterrani 08070431 


Rama/s:   Ciencias Sociales y Jurídicas 


Créditos:   240 ECTS 
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Subsanación del expediente de Modificación de la memoria del grado en 
Marketing de la Universidad de Girona (adscripción a ámbito de 
conocimiento) 


En relación con la petición de subsanación recibida sobre el expediente correspondiente a la 
adscripción al ámbito de conocimiento del grado en Marketing: 


5.1 - En este apartado debe asociarse las materias de formación básica con los 
ámbitos de conocimiento. Al menos el 50% tiene que estar relacionado con el del 
estudio. 


Tal y como se solicita, a continuación, se relacionan todas las asignaturas básicas de la 
titulación del grado en Marketing de la Universidad de Girona con el detalle de su 
adscripción al ámbito de conocimiento:  


 


RELACIÓN DE ASIGNATURAS BÁSICAS Y ÁMBITO DE ADSCRIPCIÓN 


 


TITULACIÓN: Grado en Márquetin 


 


En este apartado se asocian las materias de formación básica con los 
ámbitos de conocimiento 


A continuación, se relacionan todas las asignaturas básicas con el detalle de su 
adscripción al ámbito de conocimiento: 


 


Nombre de la asignatura Tipo Crédito
s 


ámbito de conocimiento 


Introducción a la 
Administración de 
Empresas 


Básica 6.00 Ciencias económicas, 
administración y dirección de 
empresas, márquetin, 
comercio, contabilidad y 
turismo 


Contabilidad y Finanzas 
para la gestión del 
Márquetin 


Básica 6.00 Ciencias económicas, 
administración y dirección de 
empresas, márquetin, 
comercio, contabilidad y 
turismo 
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Recursos Humanos Básica 6.00 Ciencias sociales, trabajo 


social, relaciones laborales y 
recursos humanos, sociología, 
ciencia política y 


relaciones internacionales 


Introducción a la Economía Básica 6.00 Ciencias económicas, 
administración y dirección de 
empresas, márquetin, 
comercio, 


contabilidad y turismo 


Introducción al Márquetin Básica 6.00 Ciencias económicas, 
administración y dirección de 
empresas, márquetin, 
comercio, contabilidad y 


turismo 


Análisis Comercial Básica 6.00 Ciencias económicas, 
administración y dirección de 
empresas, márquetin, 
comercio, 


contabilidad y turismo 


Fundamentos de Estadística Básica 6.00 Matemáticas y estadística 


Dimensión Jurídica del 
Márquetin 


Básica 6.00 Derecho y especialidades 
jurídicas 


Estadística I Básica 6.00 Matemáticas y 


estadística 


Estadística II Básica 6.00 Matemáticas y estadística 


 


 


Girona, 25 de octubre de 2024 
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5. PLANIFICACIÓN DE LOS ESTUDIOS: 
 
 


5.1. Estructura general de los estudios: 
 


La propuesta del plan de estudios del Grado en Marketing se estructura a partir de módulos 
obligatorios en lo que se refiere a los contenidos comunes y a los instrumentales. 


 
 


 
 
 
 
 
 
 


PRIMER 
CURSO 


 
 


M1 


 
 


Fundamentos de la 
Empresa 


 
 


24ECTS 


Introducción a la 
Administración de Empresas 6 B 


Contabilidad y Finanzas para la 
Gestión del Marketing 6 B 


Recursos Humanos 6 B 
Introducción a la Economía 6 B 


M2 Principios del 
Marketing 12ECTS 


Introducción al Marketing 6 B 
Análisis Comercial 6 B 


 
M3 


 
Comportamiento de 


Compra 


 
12ECTS 


Comportamiento de Compra del 
Consumidor 6 OB 


Comportamiento de Compra de 
las Organizaciones 6 OB 


M4 Investigación 
Comercial 6ECTS Fundamentos de Estadística 6 B 


 
M5 


Lenguas Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y los 
Negocios 


 
6ECTS 


Inglés I 3 OB 
 


Chino Mandarín I 
 


3 
 


OB 


 
 
 
 
 
 
 
 
 


SEGUNDO 
CURSO 


M1 Fundamentos de la 
Empresa 6ECTS Dimensión Jurídica del 


Marketing 6 B 


M4 Investigación 
Comercial 12ECTS 


Estadística I 6 B 
Estadística II 6 B 


 
 


M6 


 
 


Marketing 
Estratégico 


 
 


18ECTS 


Desarrollo de Productos y 
Marcas 6 OB 


Diseño de Estrategias y 
Programas sobre Precios 6 OB 


Estrategias sobre Distribución y 
Logística de la Distribución 6 OB 


 
M7 


 
Comunicación 


 
12ECTS 


Publicidad, Promoción y 
Relaciones Publicas 6 OB 


Venta Personal y Marketing 
Directo 6 OB 


M8 Marketing Específico 6ECTS Marketing Internacional 6 OB 


 
M5 


Lenguas Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y a los 
Negocios 


 
6 ECTS 


Inglés II 3 OB 
 


Chino Mandarín II 
 


3 
 


OB 
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TERCER 
CURSO 


 
M4 Investigación 


Comercial 


 
6ECTS 


Técnicas Cualitativas y 
Prospectivas para la 
Investigación Comercial 


 
6 


 
OB 


M6 Marketing 
Estratégico 6ECTS Desarrollo del Plan de 


Marketing 6 OB 


 
M8 


 
Marketing Específico 


 
12ECTS 


Marketing Industrial y de 
Servicios 6 OB 


Marketing Social y de las 
Instituciones No Lucrativas 6 OB 


 
 


M9 


 
 


Marketing Digital 


 
 


30ECTS 


La Conducta de Compra online 6 OB 
Comunicación y Redes Sociales 6 OB 
Estudios de Mercado por 
Internet 6 OB 


Diseño y Desarrollo de 
Websites 12 OB 


 
M5 


Lenguas Extranjeras 
aplicadas al 


Marketing y a los 
Negocios 


 
6ECTS 


Inglés III 3 OB 
 


Chino Mandarín III 
 


3 
 


OB 


 
 
 


CUARTO 
CURSO 


M10 Prácticum 12ECTS Prácticum 12 PR 
M11 Trabajo Final de 


Grado 
15ECTS Trabajo Final de Grado 15 TFG 


M12 Optativas 21ECTS Optativas 21 OP 
M13 Reconocimiento 6ECTS Reconocimiento 6 REC 
M5 Lenguas Extranjeras 


aplicadas al 
Marketing y a los 
Negocios 


6ECTS Inglés IV 3 OB 
 


Chino Mandarín IV 
 


3 
 


OB 


Tal y como se puede observar en la anterior tabla, la estructura del plan de estudios se ha dividido en 13 
módulos, los cuales incluyen el Trabajo final de Grado, el Prácticum y el Reconocimiento Académico. 


 
La siguiente tabla muestra la distribución de ECTS por tipo de materia y cursos: 


 
 1º 2º 3º 4º TOTAL 


Formación básica 42 18   60 
Obligatorias 18 42 60 6 126 
Optativas    21 21 
Prácticas externas    12 12 
Trabajo final de grado    15 15 
Reconocimiento    6 6 


 60 60 60 60 240 
 


Las asignaturas básicas conforman los módulos 1,2,y 4, sumando un total de 60 ECTS y realizándose 
durante los dos primeros cursos. Durante el primer curso se imparten el 70% de las materias básicas: 24 
ECTS del módulo 1, 12 ECTS del módulo 2, y 6 ECTS del módulo 4). En el segundo curso se realiza el 
30% de la formación básica: 6 ECTS del módulo 1 y 12 ECTS del módulo 4. 


 
Los ámbitos de conocimiento de los 60 ECTS básicos son: 


- ECTS empresa: 24 ECTS 
- ECTS economía: 12 ECTS 
- ECTS derecho: 6 ECTS 
- ECTS estadística: 18 ECTS 
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A continuación se muestra la asignación de materias por semestre: 
 


 
 
 
 


1º 


 
 


S1 


M1 Introducción a la Administración de Empresas B 6 
M1 Introducción a la Economía B 6 
M2 Introducción al Marketing B 6 
M3 Comportamiento de Compra del Consumidor OB 6 
M4 Fundamentos de la Estadística B 6 


 
S2 


M1 Contabilidad y Finanzas para la Gestión del 
Marketing 


B 6 


M1 Recursos Humanos B 6 
M2 Análisis Comercial B 6 
M3 Comportamiento de Compra de las 


Organizaciones 
OB 6 


M5 Inglés I OB 3 
Chino Mandarín I OB 3 


 
 
 
 
 


2º 


 
 


S3 


M4 Estadística I B 6 
M6 Desarrollo de Productos y Marcas OB 6 
M6 Diseño de Estrategias y Programas sobre 


Precios 
OB 6 


M6 Estrategias sobre Distribución y Logística OB 6 
M7 Publicidad, Promoción y Relaciones Públicas OB 6 


 
 


S4 


M5 Inglés II OB 3 
M5 Chino Mandarín II OB 3 
M4 Estadística II B 6 
M1 Dimensión Jurídica del Marketing B 6 
M7 Venta Personal y Marketing Directo OB 6 
M8 Marketing Internacional OB 6 


 
 
 
 
 


3º 


 
 
 


S5 


M8 Marketing Social y de las Instituciones no 
Lucrativas 


OB 6 


M8 Marketing Industrial y de Servicios OB 6 
M4 Técnicas Cualitativas y Prospectivas para la 


Investigación Comercial 
OB 6 


M6 Desarrollo del Plan de Marketing OB 6 
M9 La Conducta de Compra On-line OB 6 


 
 


S6 


M5 Inglés III OB 3 
M5 Chino Mandarín III OB 3 
M9 Comunicación y Redes Sociales OB 6 
M9 Estudios de Mercado por Internet OB 6 
M9 Diseño y Desarrollo de Websites OB 12 


 
 
 


4º 


 
S7 


M12 Optativas OPT 12 
M10 Prácticum PE 12 
M13 Reconocimiento REC 6 


 


S8 


M5 Inglés IV OB 3 
M5 Chino Mandarín IV OB 3 
M12 Optativas OPT 9 
M11 Trabajo Final de Grado TFG 15 
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Tal y como se puede apreciar en la tabla, cada semestre se programan 30ECTS, de forma que todos los 
semestres presentan una carga de estudio y trabajo equilibrada. 


 
Los idiomas en los que se imparte el Grado en Marketing son Catalán,Castellano e Inglés. 


 
El Módulo 5: Lenguas Extranjeras Aplicadas al Marketing y a los Negocios (24ECTS) se impartirá en 
Inglés (12ECTS) y Chino Mandarín (12ECTS). El nivel de Inglés que se exige de entrada es el A2 y el de 
salida es el B2. En cambio, el Chino Mandarín se empezará con nivel principiante y finalizará con A2. 
Así mismo, dentro del bloque de las asignaturas optativas, los estudiantes también podrán  escoger 
Francés (6ECTS), Alemán (6ECTS) y Ruso (6ECTS). En todas estas optativas, el nivel de entrada es 
principiante y el nivel de salida es A1. 


 
M10: Prácticum 
El Prácticum del Grado en Marketing cuenta con 12ECTS de prácticas externas para todos los 
estudiantes, lo que representa 250 horas de trabajo en las distintas empresas. Las prácticas profesionales 
en empresas que ofrece la Escuela Universitaria Mediterrani están reguladas por la Normativa de 
prácticas académicas externas de grados y masters de la Universidad de Girona, aprobada en el Consejo 
de Gobierno de Diciembre en la sesión ordinaria núm. 8/12, de 20 de desembre de 2012: 
http://www.udg.edu/tabid/19392/default.aspx 


 


El objetivo de las prácticas académicas es el de aproximar los estudiantes a los escenarios profesionales 
reales e incrementar las posibilidades de acceso al mercado laboral. Contrastando el aprendizaje 
académico adquirido con las situaciones reales presentes en el mundo profesional, de tal manera que el 
estudiante sea capaz de comprender el sentido de las diversas disciplinas que integran los estudios. 


 
La asignatura del prácticum constituye una oportunidad de aprendizaje, entre otro motivos porque, según 
las funciones que el estudiante quiera cumplir dentro de la empresa, le permitirá poner en práctica los 
conocimientos adquiridos en las diferentes asignaturas que haya cursado hasta al momento del inicio de 
las prácticas profesionales. De este modo, estar atentos a los conocimientos que requiere cumplir las 
responsabilidades en la empresa les permitirá trabajar lo que se ha aprendido en las diferentes asignaturas. 


 
La organización, seguimiento y evaluación de las prácticas se muestra en el proceso 07.PR.08 Prácticas 
Nacionales e Internacionales, el cual forma parte del Manual de Calidad de la Escuela Universitaria 
Mediterrani: 
http://www.mediterrani.com/pdf_qualitat/07.pr.practiques_nacionals_internacionals.pdf 


 


La Escuela Universitaria Mediterrani dispone de un/a RPN (responsable de prácticas nacionales) y 4 RPI 
(responsables de prácticas internaciones) que se encargan de velar por el buen funcionamiento de este 
procedimiento. 


 
Los RPI y RPN contactan con las empresas que necesitan personal de prácticas y valoran sus necesidades 
para después contactar con los estudiantes que puedan estar más interesados en sus características. 


Estudiante y empresa mantienen un entrevista y si las dos partes están de acuerdo, la Secretaria 
Académica procede a la preparación de: 


 
• Convenio de prácticas: dónde tiene que figurar los datos de la empresa, de RPN/RPI y del 


estudiante, y que ha de estar firmado por la tres partes. 
También tendrá que quedar especificado la duración en horas de las prácticas, horario y período 
de realización. 


• Proyecto formativo: dónde deberá constar los datos de la empresa y del/la estudiante, además 
deberá quedar especificado las tareas que realizará el/la estudiante en la empresa. 


• Si el/la estudiante tiene más de 28 años deberá, obligatoriamente, hacerse un seguro, ya que el 
seguro escolar no le cubre. 


 
Una vez iniciadas las prácticas el/la estudiante dispondrá en todo momento de la posibilidad de contactar 
con el tutor de sus prácticas por cualquier incidencia o duda que le pudiera surgir. 


 
C


SV
: 8


05
18


15
02


26
25


07
12


50
41


94
8 


- V
er


ifi
ca


bl
e 


en
 h


ttp
s:


//s
ed


e.
ed


uc
ac


io
n.


go
b.


es
/c


id
 y


 C
ar


pe
ta


 C
iu


da
da


na
 h


ttp
s:


//s
ed


e.
ad


m
in


is
tra


ci
on


.g
ob


.e
s



http://www.udg.edu/tabid/19392/default.aspx

http://www.mediterrani.com/pdf_qualitat/07.pr.practiques_nacionals_internacionals.pdf

https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=805181502262507125041948





5/100  


El/la RPN/RPI harán dos seguimientos de las prácticas de los estudiantes, uno aproximadamente a mitad 
de las prácticas con el fin de comprobar que las dos partes están satisfechas y que el proyecto formativo 
se está cumpliendo. El segundo seguimiento se realizará al finalizar las prácticas. 


 
Una vez finalizado el periodo de prácticas se deberá incorporar a la copia del convenio: 


 
• Valoración de las prácticas por parte de la empresa 
• Valoración de las prácticas por parte del estudiante 


 
En el período establecido en el calendario académico, el estudiante tendrá que elaborar y entregar una 
memoria de prácticas al RPN/RPI que deberá contener los aspectos regulados en el art. 14 del Real 
Decreto 1707/2011. La calificación se incorporará al expediente del estudiante mediante los sistemas 
establecidos por la Universidad de Girona y se adecuará a la normativa general prevista para las 
asignaturas del plan de estudios, tanto en la normativa que regula el sistema universitario como en la 
propia de la Universidad de Girona. 


 
Al final del curso académico el/la RPN y los RPNI elaboran una informe final del desarrollo de la 
prácticas del período que entregan a Dirección Académica. Este informe se estudiará en la Junta de la 
Escuela donde se estipularían las posibles acciones de mejora para el nuevo curso, siempre que fueran 
necesarias. 


La Escuela Universitaria Mediterrani ha iniciado un proceso de comunicación con el sector empresarial, 
presentando nuestro plan de estudios y en el momento de redactar esta memoria, ya disponemos de 47 
empresas que nos han confirmado el interés en recibir estudiantes del Grado en Marketing para realizar 
las prácticas profesionales en sus instituciones, ofreciendo un total de 71 plazas de prácticas para nuestros 
alumnos. 


 
A continuación se detalla la relación de empresas: 


Empresa CIF Tutor/a de la prácticas en la 
empresa 


Nº de plazas de 
prácticas 
ofrecias 


PIONEER ELECTRONICS IBERICA, S.A.U. A61240529 Sr. Raül Centeno 3 
SOTHEBY’S INTERNATIONAL REALTY B55103568 Sr. Markus Thoene 3 
CORTEFIEL A08099459 Sra. Eva Donaire 2 
ABBA HOTELES, S.A. A31667637 Sr. Ramon Regàs 2 
BC TOURS, BALEARES CONSIGNATARIOS B08915101 Sra. Mª del Mar Jurado 2 
16NUEVE 41001488D Sr. Jahel Cuaresma Ibañez 1 
COMUNICA’T B63606354 Sr. Jose Lluís Asensio 2 
ESTUDIOS Y MATERIALES IL B65494528 Sr. Iván Juvillo 1 
GABINET JURÍDIC PUERTOLAS & ASSOCIATS 38558880R Sr. Alejandro Puértolas 1 
GESLOAR B60832581 Sr. Javier López Pujol 1 
H10 MARINA BARCELONA B62385067 Sr. Sadurní Gerindote 2 
IMPRE-MATIC J58100843 Sra. Carmen Lorente 1 
ERIGIN CREACIONS B64139025 Sr. Jordi Zamora 1 
CASALS ONLINE B65732752 Sr. David Casals 2 
COMERCIAL PG F61040010 Sr. Mariano Jordán 2 
ACTIVITATS ESPORTIVES EIXAMPLE 07429469D Sra. Esperanza Simón 1 
CABALLERO FRIEDLÄNDER B65360646 Sr. Itamar Michael Friedländer 1 
GRANADOS EXPLOTACIÓN B63312532 Sr. Juan Granados 1 
HOTUSA HOTELS A08452567 Sra. Marta Sanjurjo 2 
IDEA B60893567 Sra. Núria Horno 2 
IVI BARCELONA B63239156 Sra. Cristina García 1 
IMDEGA A-58197435 Sr. Sergio Torrellas 1 
MECALIA BCN B65526071 Sr. Manel Cervera 1 
FOTIMA IMPORT B65939696 Sr. David de Antonio 1 
RED GREEN BLUE AUDIOVISUAL B65188914 Sr. Joaquim Llopis 1 
VISSUALPOINT COMUNICACIÓ B64275514 Sr. Joan Font 2 
CENTRE DIGITAL BAIX LLOBREGAT B62287867 Sr. Marc Sabanès 1 
HOTEL B B08236127 Sra. Sílvia Nadal 2 
CHIC&BASIC BORN A63040240 Sr. Stefen Hangsmann 1 
PUBLIOLIMPIA B65757031 Sr. Antonio Mas 1 
TRAVEL WORK B62445655 Sra. Eva Sabater 1 
AIMARK Marketing B63065395 Sr. Sergi Serra 2 
LIFTING & Group Consulting B64608110 Sr. David Garcia 2 
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Diari ARA B-65258261 Sr. Marc Erra 1 
SECARTYS G-08287963 Sra. Alba Álvarez 1 
FLORA QUEEN B-63609051 Sra. Esther Franco 1 
THATZAD B-65645145 Sr. Carlos León 1 
ARCADIA VIAJES B-65557746 Sr. A. Ortega 1 
SAATCHI & SAACTCHI GB 


429672422 
Sra. Tania Navarro 5 


SEO COM B-64890510 Sr. Iván Ruiz 1 
INDRETS DEL MÓN B-64695455 Sr. Xavier Ruiz 1 
SINE QUANON B-60812617 Sr. Sergio Perego 2 
SAR QUAVITAE B-65022311 Pendiente de determinar 1 
TOKYO O’CLOCK J65616285 Sr. Joa Martin 1 
TANDA SERVICIOS CREATIVOS 46120806X Sr. José Luís Fernández 2 
MERRY ME IN SPAIN J56403529 Sra. Carole Bipat 1 
IMPORT PHONES 45488945M Sr. Omar Fores 2 


 
 
 


M12: Trabajo Final de Grado 
El Trabajo Final de Grado tiene asignados 15ECTS y está regulado por la siguiente normativa marco de la 
Universidad de Girona: http://www.udg.edu/tabid/19049/default.aspx 


 


A partir de esta normativa marco, la Escuela Universitaria Mediterrani desarrolla esta materia según la 
Normativa del Trabajo Final de Grado (TFG) que se describe a continuación: 


 
 


Normativa del Trabajo Final de Grado (TFG) para los estudiantes de estudios universitarios 
oficiales de Escuela Universitaria Mediterrani, adscrita a la Universidad de Girona. 


 
Art. 1. Objeto. 


 
El objeto de esta normativa marco es el de fijar los aspectos esenciales que han de regir para regular el 
Trabajo Final de Grado, de los estudiantes que realicen los estudios establecidos por el Real Decreto 
1391/2007, del 29 de Octubre, modificado por el Real Decreto 861/2010, del 2 de Julio, que regula la 
ordenación de las enseñanzas universitarias oficiales. 


 
Las características generales del Trabajo Final de Grado (en adelante TFG) se derivan de lo dispuesto en 
el artículo 12.2 del RD 1393/ 2007, y a la defensa del TFG y en el artículo 12.7 se especifica que debe 
tener entre 6 y 30 créditos y que se llevará a cabo al final del plan de estudios. En el Grado en Marketing 
el TFG es de 15ECTS. 


 
ÓRGANO de coordinación de TFG 


 
Es el órgano responsable de velar por la organización y buen funcionamiento de los TFG, sin perjuicio de 
la responsabilidad que corresponde al Consejo de Estudio. 


 
Art. 2. Características y condiciones del TFG 


 
El TFG comporta la realización, por parte del estudiante, de un proyecto, un estudio, una memoria o un 
trabajo donde se apliquen, se integren y se desarrollen los conocimientos, las capacidades, las 
competencias y las habilidades requeridas en la enseñanza correspondiente. 


 
El TFG está orientado a la evaluación de competencias asociadas al título y concluye con la defensa 
pública y la evaluación y calificación del trabajo. 


 
Las competencias del TFG son: 


 
1G.- Comunicarse oralmente y por escrito en el idioma propio y en otras lenguas extranjeras. 
3G.- Saber elaborar y defender argumentos y resolver problemas dentro del área de estudio, convirtiendo 


un problema empírico en un objetivo de investigación y planteando conclusiones. 
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8G.- Ser hábil en la comunicación y en las relaciones interpersonales, utilizando y seleccionando la 
tecnologías de la información y la comunicación más adecuadas a cada situación. 


9G.- Diseñar propuestas creativas, tener iniciativa y espíritu emprendedor, crítico y lógico. 
10G.- Diferenciar y valorar las investigaciones cualitativas y cuantitativas, realizando análisis críticos. 
1E.- Analizar el funcionamiento, gestión y control de las diferentes áreas funcionales de la empresa y los 


instrumentos de análisis. 
2E.- Comprender los procesos y funcionalidades de un sistema de soporte para la toma de decisiones, 


identificando los distintos conceptos e instrumentos del marketing. 
3E.- Analizar la demanda y los criterios de segmentación, diagnosticando los determinantes internos y 


externos del comportamiento del consumidor y de los compradores industriales. 
6E.- Planificar, organizar y controlar la elaboración y el desarrollor del plan de marketing. 
8E.- Analizar las características del comercio internacional, estableciendo oportunidades de mercado. 


 
 


El TFG se debe llevar a cabo de manera individual. Cuando la complejidad, la dificultad o la 
interdisciplina del trabajo lo justifiquen, se pueden realizar en grupo; en estos casos es necesario que el 
director-tutor del trabajo elabore un breve informe justificativo del trabajo y la autorización del órgano 
que se establece en el reglamento al que se refiere el artículo 1 de esta normativa. 


 
La dedicación del estudiante está determinada por los 15 ECTS asignados a esta asignatura y por 
equivalencia de 25 horas de dedicación del estudiante por cada crédito. 


El TFG se podrá realizar en otra universidad en el marco de un programa de movilidad estableciendo el 
preceptivo convenio de colaboración. El TFG se contemplará en el acuerdo de estudios con el mismo 
trato que el resto de asignaturas del plan de estudios. 


 
Las condiciones que hay que cumplir en los casos que los estudiantes tengan que desarrollar todo el 
trabajo o una parte significativa de este en empresas o instituciones diferentes de la UdG. 


 
Condiciones que requieren la participación de un tutor de la institución para que preste colaboración en la 
definición del contenido o en el desarrollo del contenido o en el desarrollo del trabajo, a parte del 
director-tutor del trabajo. 


 
• Elementos para determinar si la estancia en la empresa o institución tiene la consideración de 


práctica, curricular o no, para que se formalice el correspondiente convenio de cooperación 
educativa y que se asegure la acreditación en el expediente. 


• Condiciones que regulan el desarrollo del TFG en la empresa o institución en que trabaja el 
estudiante. En estos casos, si hay relación laboral entre la empresa o la institución y el estudiante 
no hace falta formalizar convenio de cooperación educativa. 


En ningún caso, por el carácter de asignatura compendio, el Trabajo Final de Grado, podrá ser objeto de 
reconocimiento ni de compensación. 


 
Art. 3. Organización. 


 
Órgano de Coordinación de TFG: Consejo del TFG 


 
Es el órgano responsable de velar por la organización y el buen funcionamiento de los trabajos finales, sin 
perjuicio de la responsabilidad que corresponde al Consejo de estudiante. 


 
Está formado por cuatro miembros. 


 
• Director general, o en su representación en quien delegue. 
• Dirección académica de EUM 
• Coordinador de los TFG 
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• Responsable de Calidad 
 


Deberá reunirse de forma ordinaria dos veces al año. Una primera reunión para establecer el sistema de 
defensa y preparar todo lo necesario para su correcta aplicación. Una segunda reunión al final de las 
defensas del TFG con la finalidad de evaluar y corregir las posibles incidencias y recoger todas las 
aportaciones realizadas por los estudiantes por las diferentes vías de comunicación establecidas 
(encuestas, buzón de sugerencias, comentarios orales a cualquier miembro de EUM, etc.). 


 
De manera extraordinaria se podrá reunir siempre que lo considere necesario, cualquiera de los 4 
miembros. 


 
Art. 4. Matrícula. 


 
Para poder matricular el Trabajo Final de Grado el estudiante tiene que haber matriculado también todas 
las asignaturas requeridas para obtener la titulación. 


 
La matrícula debe formalizarse, previa tutorización, después del cierre de actas de todas las asignaturas 
del curso anterior, dentro de los términos establecidos, Septiembre, Febrero o Junio y da derecho a una 
única convocatoria por cada curso académico, con la limitación de convocatorias establecidas por la 
normativa de permanencia específica de grado. Si el estudiante tiene pendiente esta asignatura para 
finalizar los estudios, puede solicitar convocatoria extraordinaria. 


 
Art. 5.1 Asignación de los Trabajos: elección de temas y de directores. 


 
Los procedimientos para la asignación de temas para los TFG deberán ser de al menos uno de estos 
aspectos 


 
- Un tema dirigido por un profesor de EUM, que no puede formar parte de un estudio, 


investigación o cualquier otro tipo de una institución diferente a EUM, excepto que haya un 
convenio regulador. 


- Un tema que forme parte de las líneas de investigación de EUM. 
- Un tema escogido por el alumno con el visto bueno del Director de los TFG 


 
El plazo de asignación de temas y tutores, se realizará entre la semana de inicio de la actividad académica 
y como máximo un mes a contar desde la fecha de inicio del semestre correspondiente. 


 
Los procedimientos para la asignación de directores-tutorías, es libre por el alumno. Escogerá cualquier 
profesor de EUM ya sea por un tema propuesto por el profesor o por el alumno. En caso de no llegar a un 
entendimiento el coordinador de los TFG decidirá el director-tutor. Si es necesario puede intervenir el 
Consejo del TFG. 


 
Art. 5.2 Vigencia y cambio de tema del TFG 


 
La vigencia máxima de la asignación del tema y del director se establece que sea un máximo de dos 
cursos. 


 
Las modificaciones de tema pueden ser por necesidades de EUM (puede haber cambios entre el 
profesorado o de otro tipo), a demanda del director (renuncias por causas justificadas) o a instancia del 
estudiante (excepcionalmente y argumentado la petición.) 


 
Si es a instancia del estudiante deberá presentar un escrito donde se argumenten las causas del cambio. El 
nuevo tema necesita el visto bueno del director-tutor y del director del TFG. E alumno no podrá cambiar 
de tema antes de 3 meses de la defensa. 


 
Art 6. El director- tutor del Trabajo. Funciones y responsabilidades. 
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La figura del director-tutor de los trabajos de TFG que se defienden en EUM, recae en uno de los 
profesores que imparte docencia en el centro. En los trabajos que así lo requieran puede preverse la figura 
de la codirección. 


 
Corresponde al director-tutor: 


 
- Informar al estudiante sobre las características y los objetivos del trabajo. 
- Asegurar la viabilidad del trabajo con el número de horas de trabajo de dedicación del estudiante 


que se correspondan con los créditos ECTS que tenga asignados el Trabajo en el plan de 
estudios. 


- Orientar al estudiante en el desarrollo del trabajo y hacer el seguimiento. 
- Autorizar la presentación y la defensa del trabajo. 


 
 
 
 
 
 
 


Art. 7. Depósito y presentación del Trabajo. 
 


Para poder depositar el TFG el estudiante tiene que haber superado todas las asignaturas requeridas en el 
plan de estudios, exceptuando las pendientes de evaluación. 


 
Art. 7. 1 Instrucciones respecto al contendido y formato del trabajo. 


 
El TFG constará de las siguientes partes: 


 
• Abstract en inglés y en otro idioma utilizado en el trabajo. 
• Índice 
• Índice de tablas, gráficos, imágenes, etc. 
• Introducción 
• Los capítulos necesarios (Capítulo I, Capítulo II... Capítulo XXII) 
• Conclusiones 
• Bibliografía 


 
Se publicará un manual de TFG en el que se especificará detalladamente los contenidos de cada apartado 
y las formas académicas de presentar la información, las referencias bibliográficas, fuentes preferentes, 
etc. 


 
Art. 7. 2 Procedimiento y los plazos para el depósito. 


 
El depósito del TFG se realizará de forma electrónica por la web “La Meva UdG” en el apartado 
correspondiente a la asignatura del TFG. En casos excepcionales que requiera la entrega en formato papel 
deberá ser justificado por el director-tutor del TFG. 


 
Los plazos de entrega se establecerán al inicio del curso y no será inferior a 2 semanas antes de la 
defensa. 


 
En relación al depósito y al archivo del trabajo, los derechos de propiedad intelectual o de propiedad 
industrial de los Trabajos Finales de Grado se regularán en los términos y condiciones previstos en la 
legislación vigente. 


 
Los Trabajos que obtengan una calificación mínima de notable y así lo considere el tribunal evaluador se 
pondrán a disposición pública, en formato electrónico, en la página web “ La meva UdG” excepto en los 
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casos en que el autor manifieste explícitamente el carácter de confidencialidad o haya datos que no se 
puedan divulgar por el carácter privado o no autorice explícitamente la difusión del trabajo. En cualquier 
uso que se pueda hacer de estos trabajos, siempre se deberá hacer constar, la autoría, la naturaleza del 
trabajo y la vinculación a la Escuela Universitaria Mediterrani, adscrita a la Universidad de Girona.  
Existe la posibilidad de ser publicado en iTunes U (University) y formatos similares, que bajo control 
pueden difundirse a toda la comunidad científica por vías de TIC. 


 
Art. 8. Defensa del Trabajo. 


 
El procedimiento para la fijación de la fecha y hora de la defensa será: 


 
- El profesor habrá recibido de dirección la necesidad de su implicación en los Tribunales del 


TFG, independientemente de la asignatura que imparta. 
- Se habrán fijado unas semanas para las defensas, conocidas por el profesorado desde el inicio de 


curso. 
- El director del TFG hará un esbozo de calendario de defensa que dará a conocer como máximo 3 


días después de la fecha de depósito de los TFG. 
- Los profesores darán su conformidad con un máximo de 2 días después de recibir la 


comunicación del esbozo. 
- Con el visto bueno del profesorado implicado se publicará el calendario definitivo en “La Meva 


UdG” que se entregará también a Secretaria Académica. 
- Se comunicará también a cada alumno el día y hora establecidos para la defensa de su TFG. 


 
Las fechas de la defensa se comunicarán en “La Meva UdG” y en el aula presencialmente desde el primer 
día de clase. 


 
Se facilitará un documento explicativo de los puntos que se valorarán en la presentación del TFG (textos, 
competencias, presentación oral). 


 
El acto de defensa seguirá el esquema siguiente: 


 
- Presentación del Tribunal 
- Exposición del estudiante, que tiene que incluir como mínimo abstract, objetivos, la 


metodología, el contenido y las conclusiones del trabajo. 
- Planteamiento de cuestiones por parte del tribunal. 
- Respuesta del estudiante. 
- Deliberación del tribunal 
- Calificación del trabajo. 


 
Los trabajos se pueden hacer y defender en catalán, castellano, inglés o cualquier otra lengua utilizada en 
la docencia de la enseñanza, si es el caso. El abstract se hará en inglés. El Consejo del TFG podrá 
autorizar la defensa en otras lenguas a partir de una motivación razonada de los estudiantes demandantes. 


 
El Consejo del TFG podrá determinar que la evaluación del trabajo se realice de manera no presencial, 
exclusivamente en casos excepcionales. No se considerará como tales razones laborales, presentaciones a 
juicios, estancias en el extranjero, razones médicas… 


 
Los períodos de organización de actos de defensa de los TFG corresponden a las convocatorias de 
calificación previstas en el calendario académico. 


 
Art. 9. Evaluación y calificación 


 
La evaluación y calificación de los TFG corresponde a los tribunales constituidos a tal efecto. 


 
La evaluación del trabajo escrito supondrá el 60% de la nota, la presentación de la Defensa delante del 
Tribunal será del 40%. 
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Los tribunales tendrán que estar formados por tres miembros, presidente, secretario y vocal, designados 
de entre el personal docente que imparten docencia en el grado objeto de la evaluación. 


La composición del tribunal será la siguiente: 
 


a) El presidente: el coordinador del estudio (o persona en quien delegue) o el coordinador del TFG. 
 


b) El secretario: el director-tutor del trabajo. 
 


c) El vocal: un profesor que imparta docencia en la EU Mediterrani objeto de la evaluación, nombrado 
por el consejo del TFG. 


 
Cuando así lo consideren, los tribunales podrán requerir asesoramiento de expertos externos. 


 
9.1. Evaluación. 


 
Antes de la defensa pública, el director-tutor tiene que enviar al presidente del tribunal evaluador un breve 
informe valorativo del TFG en el que se hace constar expresamente la autorización prevista en el artículo 
6 de esta normativa. 


La evaluación de los trabajos finales debe tener en cuenta, a parte de la acreditación de las competencias 
vinculadas al TFG del estudio correspondiente, los aspectos siguientes: 


- La calidad científica del contenido del trabajo. 
- La calidad formal del trabajo escrito. 
- La calidad expositiva oral y la capacidad de debate y de defensa argumental. 
- Especial mención de las competencias en que sobresale, para destacarlas en el Suplemento 


Europeo al Título. 
 


9.2 Calificación 
 


El trabajo se califica de acuerdo con lo que se prevé en el artículo 5 del Real Decreto 1125/2003, de 5 del 
Real Decreto 1125/2003, DE 5 de Septiembre, por lo que se establece el sistema europeo de créditos y el 
sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de carácter oficial, con validez en todo el 
territorio español. 


 
Se calificará específicamente la acreditación de las competencias vinculadas al Trabajo Final Grado, y  
los aspectos de calidad del trabajo recogidos en esta normativa marco en el apartado correspondiente a la 
evaluación. 


 
El Tribunal emitirá un informe para el estudiante donde se indicarán los aspectos clave de la evaluación 
del TFG, ya sea para conocimiento del alumno, ya sea para, en caso de suspenso, poder mejorar su TFG. 
Este informe actuará como acta de evaluación de la defensa, que firmaran conjuntamente los profesores 
evaluadores. En el acta tiene que figurar, como mínimo, los nombres de los profesores evaluadores, el 
nombre del estudiante y el título del trabajo, la calificación y las competencias y el informe 
correspondiente. 


 
La mención de matrícula de honor en la calificación no se incorporará en el acta hasta el final del período 
de evaluación para respetar lo que se establece en el artículo 5.6 del RD 1125/2003, de 5 de Septiembre. 


 
La copia o el plagio así como la utilización o la cooperación en procedimientos fraudulentos para llevar a 
cabo estos trabajos, comporta la calificación de 0 (suspenso) en la calificación final del trabajo ya que 
desvirtúa la autoría del ejercicio, sin perjuicio de las consecuencias que puedan derivarse de la aplicación 
del régimen disciplinario que corresponda. 
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La estructura general del plan de estudios del Grado en Marketing se adjunta en el Anexo I, donde se 
reflejan todos los módulos y las asignaturas. 


 
 


Mecanismos de Coordinación Docente y Supervisión 
 


Los mecanismos de coordinación docente y supervisión del Grado en Marketing están recogidos en el 
Reglamento de la Escuela Universitaria Mediterrani. Los órganos colegiados competentes para la 
coordinación y la supervisión son el Consejo de Estudio y la Comisión de Calidad. La Dirección 
Académica es el órgano unipersonal encargado de estas funciones. A continuación se detallan las 
competencias de cada órgano: 


 
CONSEJO DE ESTUDIO 


 


Definición 


El Consejo de Estudio es el órgano colegiado de la Escuela de Mediterrani competente en el estudio y 
discusión de todo lo que afecte la docencia del Grado en Marketing. 


 
 


Composición 


El Consejo de Estudio está formado por: 


a) La persona que ocupa el cargo de Director/a Académico/a, que lo presidirá y tendrá voto de 
calidad 


b) Una representación del personal académico que tiene docencia en el Grado en Marketing. Habrá 
como mínimo, una persona representante de cada área de conocimiento que tenga docencia 
dentro de la titulación. 


c) Una representación de los estudiantes matriculados en este estudio, en el número y la proporción 
que determine la Junta de Escuela. 


d) Se garantizará la presencia de un/a profesor/a de cada uno de los idiomas obligatorios impartidos 
en el Grado en Marketing. 


e) Además podrá asistir, con voz pero sin voto, un miembro del PAS. 
 


Competencias 
 


Son competencias del Consejo de Estudio: 
 


a) Garantizar la coherencia y la coordinación de las materias de cada enseñanza en los planes de 
estudios. 


b) Proponer la aprobación de los programas y de la programación docente de las asignatura que se 
incluirán en el plan docente de la titulación. 


c) Velar por la calidad de la docencia y por el cumplimiento de la normativa en materia de 
evaluaciones que establezca la Universidad de Girona. 


d) Organizar los planes docentes anuales de la titulación. 
e) Programar para cada curso los estudios que se realizarán en la Escuela Universitaria Mediterrani. 
f) Elaborar, para cada curso académico, un informe sobre los resultados académicos del estudio, en 


el cual se incluirán sugerencias para la mejora de la calidad de la docencia. 
g) Cumplir las tareas que encargue el Consejo de Gobierno o la Junta de Escuela. 
h) Proponer los horarios, las fechas de examen de cada asignatura y las necesidades de aulario en 


relación con el marco del calendario oficial de la Universidad de Girona. 
i) Velar por la coordinación entre los contenidos de las distintas programaciones docentes y, de 


forma específica, por lo que se refiere a los programas y a los sistemas de evaluación. 
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COMISIÓN DE CALIDAD 
 


Definición 
 


La Comisión de Calidad es el órgano que velará por el correcto desarrollo de los procesos de 
planificación, seguimiento, evaluación y mejora de la calidad de los estudios organizados por la Escuela 
Universitaria Mediterrani 


 
Composición 


 
La Comisión de Calidad está formada por: 


 
a) Director/a General. 
b) Director/a Académico/a 
c) Responsable de Calidad, que actúa de Secretario/a 
d) Un profesor de los estudios que organiza la Escuela Universitaria Mediterrani, nombrado por 


el/la Directora/a Académico/a. 
e) Un/a representante de los estudiantes de los estudios que organiza la Escuela Universitaria 


Mediterrani, designado/a por el/la Director/a Académico/a. 
f) Un representante del PAS relacionado con el desarrollo y la gestión de las actividades docentes 


que se desarrollan en los títulos que organiza la Escuela, designado/a por el/la Director/a 
Académico/a. 


g) Un agente externo (colegio profesional, asociación, organización empresarial, cualquier entidad 
pública, etc.) relacionado profesionalmente con el contenido y desarrollo de las actividades 
docentes de la Escuela, designado/a por el/la Director/a Académico/a. 


h) El/la Delegado/a del/ de la Rector/a de la Universidad de Girona. 
i) Un/a representante del Gabinete de Planificación y Evaluación de la Universidad de Girona. 


 
Competencias 


 
a) Analizar el funcionamiento de los estudios de la Escuela Universitaria Mediterrani, a partir de  


los indicadores del Sistema de Gestión Interno de Calidad, de las aportaciones del Consejo de 
Estudio en particular y de las aportaciones que la Comunidad Universitaria pueda hacer. 


b) Proponer un plan de acciones, a partir del seguimiento realizado. 
 
 
 


DIRECCIÓN ACADÉMICA 
 


Nombramiento 


El/la Director/a Académico/a es nombrado/a por el/la Rector/a de la Universidad de Girona, a propuesta 
del Director General de la Escuela Universitaria Mediterrani. 


 
 


Competencias 
 


Son competencias del/ de la Director/a Académico/a de la Escuela Universitaria Mediterrani: 
 


a) Dirigir, gestionar y coordinar las funciones y las actividades de la Escuela. 
b) Ejercer la dirección funcional del personal de administración y servicios de la Escuela. 
c) Convocar y presidir el Consejo de Estudio. 
d) Velar por la correcta organización de la docencia. 
e) Orientar el currículum de los estudiantes mediante el sistema de tutorías establecido. 
f) Convocar a los profesores que imparten docencia en el estudio para resolver cuestiones 


particulares con cada uno de ellos. 
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g) Gestionar la contratación de profesores. 
h) Cualquier otra competencia que el/la Director/a General le delegue. 


 
 


La Universidad de Girona quiere que quede constancia de que ha constituido, por un acuerdo del Consejo 
de Gobierno del 31 de mayo de 2007, la Comisión para el Plan de Igualdad en la materia de 
discapacitados de la Universidad de Girona, desempeñando las siguientes funciones: 


 
- Elaborar un plan de igualdad en materia de discapacidad de la UdG 
- Estudiar las necesidades en materia de espacios, accesibilidad y uso de infraestructuras y 


servicios. 
- Estudiar las adaptaciones curriculares, coordinadas con los centros. 
- Analizar y proponer mejoras sobre todos los temas que contribuyen a la mejoría del plan de 


igualdad en materia de discapacidad. 
 


Esta comisión dará respuesta y respaldo a los responsables del estudio y a los tutores en la adecuación de 
las actuaciones académicas para satisfacer las necesidades educativas especiales y para ofrecer a los 
interesados servicios de apoyo y el asesoramiento adecuado. 


 
 
 


5.1.2. Actividades Formativas. 
 


A continuación se detalla una relación de las actividades formativas que se realizarán a lo largo del 
Grado en Marketing: 


 
- Clases expositivas. 
- Estudio individual. 
- Lectura/comentario de textos. 
- Resolución de ejercicios. 
- Prueba de evaluación. 
- Análisis/Estudios de casos, ejercicios. 
- Elaboración de trabajos. 
- Clases participativas. 
- Seminarios. 
- Exposición y defensa de estudiantes. 
- Prácticas en empresas e instituciones. 
- Tutorías. 
- Simulación 


 
 


5.1.3. Metodologías Docentes 
 


A continuación se relacionan las distintas metodologías docentes que se llevarán a cabo en el Grado 
en Marketing: 


 
- Clases magistrales. 
- Repaso de apuntes, ampliación de apuntes según las fuentes bibliográficas. 
- Lectura comprensiva de textos. 
- Realización de trabajos individuales o en grupo. 
- Expresión de los conocimientos oral o escrita 
- Realización de ejercicios diversos. 
- Trabajo en grupo de un tema o una actividad específica. 
- Sesiones de tutoría con el tutor académico para realizar el seguimiento del proyecto 


formativo, TFG y/o prácticas profesionales. 
- Estancias de prácticas profesionales en empresas e instituciones. 
- Presentación oral y defensa de un tema con apoyo multimedia. 
- Entorno virtual en el que los alumnos deben aplicar todos los conocimientos de marketing 
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5.1.4. Sistemas de Evaluación 
 


El sistema de evaluación del Grado en Marketing se basa en la evaluación continua de los 
conocimientos y competencias. El alumno que no supere la evaluación continua, deberá 
recuperar la materia. En el Anexo I se detalla el sistema evaluativo de cada materia, las 
competencias evaluadas, así como su recuperación. 


 
Cabe destacar que en todas la materias el sistema de evaluación presenta un margen flexible de 
evaluación, de forma que en cada curso los docentes puedan atribuir a cada actividad evaluativa 
el peso que consideren más adecuado. 


 
A continuación detallamos las actividades evaluativas por módulos, ofreciendo en cada caso la 
ponderación mínima y máxima de cada actividad: 


 
Módulo 1: Fundamentos de la Empresa 
Actividad 
Evaluativa 


Introducción a 
la         


Administración 
de Empresas 


Contabilidad 
y Finanzas 


para la 
Gestión de 
Marketing 


Recursos 
Humanos 


Dimensión 
Jurídica del 
Marketing 


Introducción 
a la  


Economía 


Análisis/ Estudios 
de Casos; 
ejercicios 


20% - 30% --- 20% -30% --- 20% - 30% 


Elaboración de 
Trabajos 


30% - 40% ---- 20% - 30% 25% - 40% 30% - 40% 


Resolución de 
ejercicios 


--- 20% - 40% --- --- --- 


Prueba de 
Evaluación 


40% - 50% 60% - 80% 40% - 60% 60% - 80% 40% - 50% 


Tal y como indica la tabla del módulo 1 en cada una de las materias que conforman el módulo se 
ofrece un ponderación mínima y máxima que oscila entre el 80% y el 120%. En el caso de 
suspender la evaluación continua, el sistema de evaluación escogido es el examen final, el cual 
tendrá el peso del 100% de la nota. 


 
Módulo 2: Principios del Marketing 
Actividad Evaluativa Introducción al Marketing Análisis Comercial 
Análisis/ Estudios de Casos; ejercicios 20% - 30% 20% - 30% 
Elaboración de Trabajos 20% - 30% 20% - 30% 
Prueba de Evaluación 40% - 60% 40% - 60% 
La evaluación continua del módulo 2 establece como actividades evaluativas el análisis/Estudio 
de Casos; ejercicios, la elaboración de trabajos y la prueba de evaluación. En este módulo las dos 
materias utilizan el mismo sistema de evaluación continua. La recuperación de las materias se 
realizará mediante un examen final, el cual representará el 100% de la nota. 


 
Módulo 3: Comportamiento de Compra 


Actividad Evaluativa Comportamiento de 
Compra del Consumidor 


Comportamiento de compra 
de las organizaciones 


Análisis/ Estudios de Casos; 
ejercicios 


20% - 30% 20% - 30% 


Elaboración de Trabajos 20% - 30% 20% - 30% 
Prueba de Evaluación 40% - 60% 40% - 60% 
La evaluación continua del módulo 3 establece como actividades evaluativas el análisis/estudio 
de casos; ejercicios, la elaboración de trabajos y la prueba de evaluación. En este módulo las dos 
materias utilizan el mismo sistema de evaluación continua, así como la ponderación mínima y 
máxima que oscila entre el 80% y el 120%. La recuperación de las materias se realizará  
mediante un examen final, el cual representará el 100% de la nota. 
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Módulo 4: Investigación Comercial 
 


 
Actividad 
Evaluativa 


 


Fundamentos de 
Estadística 


 
 


Estadística I 


 
 


Estadística II 


Técnicas 
Cualitativas y 


Prospectivas para 
la Investigación 


Comercial 
Resolución de L Ejercicios a 


20% - 40% 20% - 40% 20% - 40% 20% - 40% 


sPrueba de 
Evaluación 


60% - 80% 60% - 80% 60% - 80% 60% - 80% 


Las cuatro materias que conforman el módulo 4, tienen establecido el mismo sistema de 
evaluación: la resolución de ejercicios que pondera entre el 20% y el 40% y la prueba de 
evaluación que representa entre el 60% y el 80%. La recuperación de las materias se realizará 
mediante un examen final que valdrá el 100% de la nota. 


 
 


Módulo 5: Lenguas Extranjeras aplicadas al Marketing y a los Negocios_Inglés 
Actividad Evaluativa Inglés I Inglés II Inglés III Inglés IV 
Exposición y   defensa de 
estudiantes 


10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 


Seminario 15% - 20% 15% - 20% 15% - 20% 15% - 20% 
Resolución de ejercicios 5% - 10% 5% - 10% 5% - 10% 5% - 10% 
Prueba de Evaluación 50% - 70% 50% - 70% 50% - 70% 50% - 70% 
El módulo 5 consta de dos idiomas: Inglés y Chino Mandarín. En el caso de Inglés, el nivel de 
inicio es el A2 y el de salida el B2. La evaluación continua de los cuatro cursos de Inglés se basa 
en las mismas actividades evaluativas: exposición de estudiantes, seminarios, resolución de 
ejercicios y prueba de evaluación, la cual consta de comprensión y expresión escrita y oral. El 
alumno que suspenda la evaluación continua, deberá presentarse a un examen final de la materia 
que constará de expresión y comprensión oral y escrita y valdrá el 100% de la nota. 


 
Módulo 5: Lenguas Extranjeras aplicadas al Marketing y a los Negocios_Chino Mandarín 
Actividad Evaluativa Chino 


Mandarín I 
Chino Mandarín 


II 
Chino 


Mandarín 
III 


Chino 
Mandarín 


IV 
Exposición y   defensa de 
estudiantes 


15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 


Resolución de ejercicios 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 
Prueba de Evaluación 55% - 75% 55% - 75% 55% - 75% 55% - 75% 
Las materias de Chino Mandarín se estructuran de forma distinta a las de Inglés, puesto que el 
nivel de inicio de Chino Mandarín es principiante. Los cuatro niveles de Chino Mandarín, basan 
la evaluación continua con la exposición de estudiantes, la resolución de ejercicios y la 
realización de la prueba de evaluación, la cual consta de expresión y comprensión oral y escrita. 
El estudiante que suspenda la evaluación continua, deberá presentarse a una examen global que 
constará de cuatro partes: comprensión y expresión oral y escrita. Este examen final ponderará el 
100% de la nota. 


 
Módulo 6: Marketing Estratégico 
Actividad Evaluativa Marketing 


Data 
Management 


Desarrollo 
de     


Productos y 
Marcas 


Diseño de 
Estrategias y 
Programas 


sobre Precios 


Estrategias 
sobre 


Distribución y 
Logística de 


la      
Distribución 


Desarrollo del 
Plan de 


Marketing 


Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 


Elaboración de 
Trabajos 


40% - 50% 40% - 50% 40% - 50% 40% - 50% 40% - 50% 


Prueba de 
Evaluación 


30% - 45% 30% - 45% 30% - 45% 30% - 45% 30% - 45% 
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Tal y como muestra la tabla del módulo 6, las cinco materias que lo conforman basan el sistema 
de evaluación continua sobre las mismas actividades evaluativas, entre las que tiene bastante 
peso la elaboración de trabajos (ponderación mínima 40% y máxima el 50%). El resto de la 
evaluación continua se completa con el análisis/estudio de casos, ejercicios y la realización de la 
prueba de evaluación que en este módulo tiene un peso del 30% al 45%. Los alumnos que 
suspenda la evaluación continua de cualquier materia deberán presentarse a un examen final que 
ponderará el 100% de la nota. 


 
Módulo 7: Comunicación 


Actividad Evaluativa Venta Personal y 
Marketing Directo 


Publicidad, Promoción y 
Relaciones Públicas 


Análisis/ Estudios de Casos; 
ejercicios 


15% - 25% 15% - 25% 


Elaboración de Trabajos 40% - 50% 40% - 50% 
Prueba de Evaluación 30% - 45% 30% - 45% 
Las dos materias que conforman el módulo 7 establecen como evaluación continua el 
análisis/estudio de casos, ejercicios, la elaboración de trabajos y la prueba de evaluación. Tal y 
como se puede ver, la ponderación de la elaboración de trabajos es bastante significativa en estas 
dos materias. En este módulo se le ofrece a los docentes una horquilla de flexibilización a la hora 
de ponderar las distintas actividades, oscilando la ponderación mínima el 85% y la máxima el 
120%. 


 
Módulo 8: Marketing Específico 
Actividad Evaluativa Marketing 


Internacional 
Marketing 
Industrial y de 
Servicios 


Marketing Social y 
de las Instituciones 
No Lucrativas 


Análisis/ Estudios de Casos; 
ejercicios 


15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 


Elaboración de Trabajos 40% - 50% 40% - 50% 40% - 50% 
Prueba de Evaluación 30% - 45% 30% - 45% 30% - 45% 
Las tres materias que conforman el módulo 8 establecen como evaluación continua el 
análisis/estudio de casos, ejercicios, la elaboración de trabajos y la prueba de evaluación. Tal y 
como se puede ver, la ponderación de la elaboración de trabajos es bastante significativa en estas 
dos materias, al igual que sucede en los módulos 6 y 7. En este módulo se le ofrece a los 
docentes una horquilla de flexibilización a la hora de ponderar las distintas  actividades, 
oscilando la ponderación mínima el 85% y la máxima el 120%. 


 
Módulo 9: Marketing Digital 
Actividad Evaluativa Conducta de 


Compra Online 
Comunicación y 
Redes Sociales 


Estudios de 
Mercado por 


Internet 


Diseño y 
Desarrollo de 


Websites 
Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 25% - 35% 


Elaboración de Trabajos 40% - 50% 40% - 50% 40% - 50% 60% - 75% 
Prueba de Evaluación 30% - 45% 30% - 45% 30% - 45% --- 
Las materias Conducta de Compra Online, Comunicación y Redes Sociales y Estudios de 
Mercado por Internet presentan el mismo sistema de evaluación continua, según el cual, la 
elaboración de trabajos pondera un porcentaje alto y se completa con el análisis/estudio de casos, 
ejercicios y la prueba de evaluación. En el caso que los estudiantes suspendan la evaluación 
continua, deberán presentarse a un examen final que ponderará el 100% de la nota. 
Por otro lado la materia Diseño y Desarrollo de Websites establece un sistema de evaluación 
continua distinto, basado en la elaboración de una website y el análisis/ estudio de casos, 
ejercicios. El estudiante que suspenda la evaluación continua, deberá diseñar y desarrollar una 
website, lo que valdrá el 100% de la nota. 


 
Módulo 10: Prácticum 
Actividad Evaluativa Prácticum 
Elaboración de Trabajos 70% - 80% 
Informe tutor empresa 10% - 25% 
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La evaluación del Prácticum se realiza a partir del trabajo de prácticas que tiene que elaborar el 
alumno. Junto con el trabajo, el estudiante deberá aportar el informe del tutor de empresa. El 
alumno que suspenda las prácticas profesionales, deberá volver a realizarlas. 


 
Módulo 11: Trabajo Final de Grado 
Actividad Evaluativa Trabajo Final de Grado 
Elaboración de Trabajos 60% 
Exposición y defensa de estudiantes 40% 
En la evaluación del Trabajo Final de Grado, el trabajo escrito supondrá el 60% de la nota, la 
exposición de la defensa delante del Tribunal será del 40%. El estudiante que suspenda el 
Trabajo Final de Grado deberá volver a matricularlo. No hay recuperación. 


 
Módulo 12: Optativas 
Este módulo está formado por 18 materias, algunas de las cuales comparten sistema de 
evaluación. Las siguiente tablas presentan los sistemas de evaluación: 


 
Actividad Evaluativa Alemán Francés Ruso 
Exposición y   defensa de 
estudiantes 


15% - 25% 15% - 25% 15% - 25% 


Resolución de ejercicios 10% - 20% 10% - 20% 10% - 20% 
Prueba de Evaluación 55% - 75% 55% - 75% 55% - 75% 
Las materias optativas de idioma: Alemán, Francés y Ruso se evalúan de la misma forma,  
puesto que el nivel de inicio en cada uno de ellos es principiante. Los tres idiomas, basan la 
evaluación continua con la exposición de estudiantes, la resolución de ejercicios y la realización 
de la prueba de evaluación, la cual consta de expresión y comprensión oral y escrita. El 
estudiante que suspenda la evaluación continua, deberá presentarse a una examen global que 
constará de cuatro partes: comprensión y expresión oral y escrita. Este examen final ponderará el 
100% de la nota. 


 
Actividad Evaluativa Prácticum II 
Elaboración de Trabajos 70% - 80% 
Informe tutor empresa 10% - 25% 
La evaluación del Prácticum II se realiza a partir del trabajo de prácticas que tiene que elaborar  
el alumno. Junto con el trabajo, el estudiante deberá aportar el informe del tutor de empresa. El 
alumno que suspenda las prácticas profesionales, deberá volver a realizarlas. 


 
Actividad Evaluativa Neuromarketing Marketing 


Ecológico 
Integración de 


Mercados 
Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


15% - 25% 25% - 35% 15% - 25% 


Elaboración de 
Trabajos 


40% - 50% 60% - 75% 40% - 50% 


Prueba de 
Evaluación 


30% - 45% --- 30% - 45% 


Tal y como muestra esta tabla, las materias de Neuromarketing e Integración de Mercados, basan 
el sistema de evaluación continua sobre las mismas actividades evaluativas, entre las que tiene 
bastante peso la elaboración de trabajos (ponderación mínima 40% y máxima el 50%). El resto 
de la evaluación continua se completa con el análisis/estudio de casos, ejercicios y la realización 
de la prueba de evaluación que en este módulo tiene un peso del 30% al 45%. Los alumnos que 
suspendan la evaluación continua de cualquier materia deberán presentarse a un examen final 
que ponderará el 100% de la nota. 


 
Por otra parte, la materia de Marketing Ecológico establece como evaluación continua, el 
análisis/estudio de casos, ejercicios y la elaboración de trabajos que supone entre el 60% y el 
75%. En esta materia los alumnos deberán desarrollar un producto ecológico. Los estudiantes 
que suspendan la evaluación continuada, deberán repetir el trabajo y en este caso ponderará el 
100% de la nota. 


 
 


Actividad Cultura Cultura Cultura Cultura 
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Evaluativa Internacional: 
Norte de África 
y Oriente Medio 


Internacional: 
América 


Internacional: 
Asia y el Pacífico 


Internacional: 
Europa 


Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% 


Prueba de 
Evaluación 


40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% 


Las materias de Cultura Internacional: Norte de África y Oriente Medio; América; Asia y el 
Pacífico; Europa, establecen el mismo sistema de evaluación continua: análisis/ estudio de casos, 
ejercicios que tienen un peso del 40% al 60% y la prueba de evaluación con una ponderación 
mínima del 40% y máxima del 60%. En estas materias a mayor ponderación de los 
análisis/estudios de casos, ejercicios, menor será el peso de la prueba de evaluación. 
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Actividad Evaluativa Habilidades 
Directivas y de 
Comunicación 


Emprendeduría Marketing 
Político 


Juego de 
Simulación en 


Marketing 
Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% --- 


Prueba de 
Evaluación 


40% - 60% 40% - 60% 40% - 60% --- 


Simulación --- --- --- 80% - 90% 
Tutoría --- --- --- 10% - 20% 


 


Las materias de Habilidades Directivas y de Comunicación; Emprendeduría y Marketing 
Político, establecen el mismo sistema de evaluación continua: análisis/ estudio de casos, 
ejercicios que tienen un peso del 40% al 60% y la prueba de evaluación con una ponderación 
mínima del 40% y máxima del 60%. En estas materias a mayor ponderación de los 
análisis/estudios de casos, ejercicios, menor será el peso de la prueba de evaluación. 
La materia de Juego de Simulación basa el sistema de evaluación en la simulación, que 
representa entre 80% y el 90% de la nota y las tutorías asignadas a la materia, que ponderan entre 
el 10% y el 20%. 


 
 


Actividad Evaluativa Control 
Presupuestario 


Programación Temporal 
de Proyectos 


Derecho de Empresa 


Análisis/Estudio de 
Casos, Ejercicios 


--- 15% - 25% --- 


Elaboración de 
Trabajos 


--- 40% - 50% 25% - 40% 


Prueba de 
Evaluación 


60% - 80% 30% - 45% 60% - 80% 


Resolución de 
Ejercicios 


20% - 40% --- --- 


 


Tal y como muestra esta tabla, la materia de Control Presupuestario establece el sistema de 
evaluación continua mediante la resolución de ejercicios, con una ponderación mínima del 20% 
y máxima del 40% y de la prueba de evaluación, la cual tiene un peso entre el 60% y el 80%. 
La asigantura de Programación Temporal de Proyectos basa la evaluación continua en tres 
actividades evaluativas: análisis/estudios de casos, ejercicios, que tienen un peso entre el 15% y 
el 25%, la elaboración de trabajos, con ponderación entre el 40% y el 50% y la prueba de 
evaluación, la cual tiene un peso entre el 30% y 45%. 
Por último, la asignatura de Derecho de Empresa establece la evaluación continua con dos 
actividades evaluativas: la elaboración de trabajos, con un peso entre el 25% y el 40% y la 
prueba de evaluación que vale entre el 60% y el 80%. 


 
 


5.2. Planificación y gestión de la movilidad de los estudiantes (estudiantes propios y estudiantes de 
acogida) 


 
 


El Departamento de Relaciones internacionales de Mediterrani gestiona y planifica en dos 
procesos diferentes la movilidad de sus estudiantes pero también la de los alumnos procedentes 
de universidades partners que quieran estudiar en nuestro centro. 


 
En el caso de los alumnos de acogida, el Departamento de Relaciones Internacionales de 
Mediterrani sigue un proceso muy cuidado y personalizado desde el primer momento con cada 
uno de los alumnos, para que se sientan respaldados y no se encuentren desorientados durante los 
procesos administrativos. 
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Las Universidades Partners o el alumno de estas universidades contactan vía correo electrónico 
con el DRIM (Departamento Relaciones Internacionales Mediterrani) comunicando el nombre 
del alumno seleccionado o le hace saber al alumno que ha sido seleccionado para estudiar en 
Mediterrani y se le informa de en qué semestre debe incorporarse. 


 
Una vez recibida esta comunicación, el DRIM envía directamente al alumno el formulario de la 
solicitud de inscripción, que el alumno devolverá rellenado con todos sus datos (se le piden datos 
personales, académicos, nivel de idiomas y cuales son sus habilidades y su experiencia 
profesional) y sobre todo se le especifica en que semestre realizará la estancia en la Escuela 
Universitaria Mediterrani. 


Después de haber recibido la solicitud de inscripción el DRIM envía al alumno la aceptación de 
la plaza, a la vez que le facilita toda la información práctica que necesitará durante su estancia en 
la Escuela Universitaria Mediterrani, a través del siguiente link: 
http://mediterrani_international.blogia.com. Mediante este link del departamento, el alumno 
podrá crear su propio horario de clases, gestionar si necesita un curso de español, gestionar y 
buscar alojamiento en la ciudad de Barcelona. También puede consultar los links de la 
Universidad de Girona y Turismo de Barcelona, muy útiles también para organizar su estancia 
con nosotros. 
Además del link del departamento, el alumno puede contactar personalmente con el RIM 
(Responsable Internacional Mediterrani) para resolver cualquier duda o aclarar temas que no 
hayan quedado claros. 


 
El alumno Erasmus acostumbra a llegar a la EU Mediterrani /Barcelona unos días antes de que  
se inicien las clases; concierta una visita con el RIM y se le entrega el pack de bienvenida de 
Mediterrani y se acaban de concretar las cuestiones que hayan podido quedar pendientes. Si el 
alumno realiza su estancia en el primer semestre del curso recibe una invitación para asistir al 
Acto Inaugural del curso. 


 
Si el alumno necesita perfeccionamiento del idioma español se coordina con el departamento de 
idiomas de la escuela para inscribirlo. En este caso se recomienda llegar antes o si el alumno 
puede combinarlo con los horarios de las clases, el curso de lengua se puede intercalar con el 
resto de asignaturas de sus estudios. 


 
Durante su estancia en la EU Mediterrani, es en el DRIM donde el alumno recibe asesoramiento, 
ayuda o apoyo de cualquier ámbito, no sólo del académico sino también el práctico o personal. 


 
El alumno sigue el curso y se evalúa junto con el resto del alumnado de la EU Mediterrani. Una 
vez realizados los exámenes, el DRIM prepara el “certificado de estancia” que es el comprobante 
de la realización de los exámenes y el “certificado de notas” en que aparecen todos los resultados 
obtenidos. Estos documentos se entregan al mismo estudiante o se envían a la Universidad 
partner. 
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Planificación prevista para los alumnos de universidades Partners: 
 


  
 


Definición: Planificación Erasmus ALUMNOS DE 
UNIVERSIDADES PARTNERS PR:07.PR16 


Descripción Quien Cuando Evidencias 


 
1 


Universidad partner contacta con REM mediante correo electronico 
comunicando el nombre del alumno selecionado para estudiar en E.U.T. 
Mediterrani 


Universidad 
partner 


 
Todo el año 


  


2 E.U.T. Mediterrani manda un aplication form al estudiante interesado RIM Todo el año   


3 El alumno comunica la aceptación de la plaza via correo electrónico RIM Todo el año   


4 E.U.T. Mediterrani envia información práctica con el enlaze de la página 
del Dept. de Relaciones Internacionales de la E.U.T. Mediterrani 


RIM Todo el año   


5 E.U.T. Mediterrani firma y acepta el “learining agreement” o plan de 
actividades que envía y propone la Universidad partner 


RIM Todo el año   


6 E.U.T. Mediterrani entrega al alumno el pack de bienvenida de EUTV RIM Septiembre/enero   


7 E.U.T. Mediterrani gestiona un curso de español. RIM Septiembre/enero   


8 E.U.T. Mediterrani ayuda al alumno en la búsqueda de alojamiento RIM Septiembre/enero   


9 Mediterrani evalúa las actividades realizadas del alumno partner en el 
centro 


Profesorado 
EUTEM 


Febreo/junio   


10 Mediterrani prepara el certificado de estancia y las notas para el 
alumno/Universidad partner 


RIM Febreo/junio   


 
En el caso de los estudiantes propios el Departamento de Relaciones Internacionales de 
Mediterrani (DRIM) también sigue un proceso muy personalizado. Así mismo, los estudiantes 
también están bajo la supervisión de la Oficina de Relaciones Exteriores de la UdG para intentar 
agilizar todo el procedimiento. 


 
El proceso empieza en el mes de noviembre. Una vez iniciado el curso académico, se programa 
una sesión informativa sobre las becas Erasmus, a la cual asisten todos los alumnos interesados. 


 
En esta sesión informativa el DRIM hace una presentación de los diferentes convenios 
existentes, explica cuales son los términos de la convocatoria y los requisitos académicos e 
idiomas que se piden, etc. También explica como se realiza la convalidación de las notas y las 
ventajas y desventajas del programa. 


 
A nivel más práctico se habla del alojamiento de los estudiantes y los servicios que ofrecen las 
diferentes universidades. 


 
Aproximadamente a finales del mes de febrero o primeros de marzo, la Universidad de Girona 
abre el periodo de solicitudes Erasmus activando una aplicación para que los estudiantes puedan 
realizarla vía online (http://pserv.udg.edu/erasmus/ ) 


 


Paralelamente a la solicitud, los estudiantes interesados pasan por el DRIM para realizar la 
prueba de nivel del idioma (dependiendo del país que soliciten deberán hacer un determinado 
examen) 
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Entre finales del mes de marzo y primeros de abril, la convocatoria de solicitud queda cerrada y 
DRIM realiza la asignación de plazas. Para asignar las plazas se tiene en cuenta: la cantidad de 
plazas demandadas, el expediente académico (siempre tienen preferencia los estudiantes de 
último curso) y el nivel del idioma del país que posee el alumno (para garantizar una estancia 
satisfactoria y con un buen rendimiento) 


 
A primeros del mes de abril del DRIM comunica a los alumnos la asignación de las plazas y los 
alumnos lo pueden consultar también mediante la aplicación de la Universidad de Girona. 


 
Entonces es el momento de comunicar a las Universidades Partners quiénes son los alumnos 
escogidos y enviar también sus inscripciones dentro de los diferentes períodos que marca cada 
Universidad. 


 
Cada Universidad, una vez cerrado el periodo de aceptación de peticiones, envía a los alumnos 
/DRIM un comunicado aceptando la plaza. 


 
A partir de ese momento la Universidad partner contacta directamente con el alumno para 
enviarle información práctica para gestionar su estancia, especialmente el tema de alojamiento 
(que normalmente se realiza en campus universitarios). 


 
Antes de que el alumno se vaya (mes de junio o septiembre, dependiendo del semestre de la 
estancia) el DRIM prepara el “learning agreement” o planificación de las actividades que el 
estudiante realizará durante su estancia a partir de su expediente académico (para estudiar las 
diferentes posibilidades de convalidación) y la oferta de la Universidad partner. Una vez 
acordada la planificación de los estudios se comunica a la Universidad partner. 


 
El alumno se va y durante su estancia permanece en contacto con el DRIM y con el 
Departamento de Relaciones Exteriores de la Universidad de destino para resolver cualquier 
duda o incidencia que pueda aparecer. 


 
Se evalúa en la Universidad de destino de las asignaturas acordadas siguiendo el calendario 
marcado y se obtiene un certificado de notas y un comprobante de la estancia que sirven para 
realizar las convalidaciones de las asignaturas y para acreditar la estancia. También se rellena 
una encuesta facilitada por la Universidad de Girona para valorar la experiencia del alumno. 
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Planificación prevista de los estudiantes de Mediterrani: 
 


 
 


Definición: Planificación Erasmus ALUMNOS DE 
MEDITERRANI PR:07.PR16 


 Descripción Quien Cuando Evidencias 


 
1 


Se realiza una charla informativa sobre las becas Erasmus donde se entrega la 
información sobre todas las posibilidades de intercambio existentes 


RIM Noviembre   


 
2 


 
Se abre la convocatoria de solicitud Erasmus (aplicación UdG) 


UdG 
Febrero- 


marzo 
  


 
3 


El alumno que solicita un Erasmus realiza una prueba de nivel del idioma del país que 
solicita 


RIM 
Febrero- 


marzo 
  


 
4 


Asignación de plazas Erasmus teniendo en cuenta la cantidad de plazas, expediente y 
nivel de idioma 


UdG-RIM Marz-abril   


5 Comunicación de las plazas adjudicadas a los alumnos RIM Abril   


6 Comunicación de las plazas asignadas a las Universidades partners RIM Abril   


7 Envío de las inscripciones de los alumnos a las Universidades partners RIM Mayo-abril   


 
8 


 
Universidad partner envía aceptación de la estancia del alumno 


Universidad 
partner 


Mayo-abril   


 
 


9 


Preparación del “learning agreement” /actividades a realizar en la Universidad de 
destino según el expediente del alumno y de la oferta formativa de la Universidad 
partner durante el semestre de la estancia 


 
RIM 


Junio- 
septiembre 


  


 
10 


 
Envio del “learning agreement”/actividades a realizar en la Universidad de destino 


RIM 
Junio- 


septiembre 
  


 
11 


 
El alumno Erasmus entrega notas y comprovantes de la estancia 


Alumno 
Erasmus 


Junio- 
septiembre 


  


12 Se convalidan las asignaturas realizadas en la Universidad partner RIM Todo el año   


 
13 


 
El alumno valora su estancia Erasmus con una encuesta de la UdG 


Alumno 
Erasmus 


Enero-julio   


 
 


Además el programa de movilidad de la Escuela Universitaria Mediterrani también incluye las 
prácticas profesionales internacionales. Desde Mediterrani se organiza anualmente el 
programa de prácticas internacionales en países donde el habla sea el idioma que se estudia a lo 
largo de la carrera. Estos países se agrupan por bloques (ej.: países de habla inglesa). Cada 
bloque tiene su propio coordinador que se encarga de gestionar y organizar las prácticas de los 
alumnos en cada país. 


 
Durante todo el año los coordinadores contactan empresas para ofrecer la posibilidad de las 
prácticas profesionales, siempre teniendo en cuenta los requisitos marcados por la EU 
Mediterrani. La EU Mediterrani busca prácticas internacionales de calidad y que ofrezcan el 
máximo al alumnado; tanto a nivel formativo, como laboral y vivencial. El estudiante a cambio 
de su trabajo en prácticas recibe alojamiento, manutención y dotación económica que dependerá 
de la empresa. 
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En el mes de noviembre los coordinadores de prácticas convocan una reunión informativa para 
los alumnos interesados donde se explican las características de las estancias y las condiciones y 
requisitos para participar en la convocatoria. 


 
Los requisitos para participar son: 


 
1. todos los alumnos deben pasar un test de nivel de inglés (75% para los países de 


habla inglesa y 60% para los otros países) 
2. Completar la solicitud y entregarla el día de la prueba de inglés. 
3. Tener nacionalidad de un país de la Unión Europea. 


 
 


El mismo día de la reunión se entrega a todos los asistentes la ficha/solicitud que entregarán el 
día que realicen la prueba eliminatoria de inglés. 


 
En el mes de diciembre se realizarán entrevistas personales a todos los alumnos que hayan 
superado la prueba de inglés. En la entrevista personal la llevan a cabo los coordinadores de 
prácticas (el coordinador que domina la entrevista es el del país seleccionado por el estudiante 
aunque los otros coordinadores también participan). 


 
Una vez realizadas todas las entrevistas y pasadas las valoraciones a la “tabla de resultados” se 
crea la lista de alumnos seleccionados. 


 
Cada coordinador contacta con los alumnos seleccionados y les pide un currículum en el idioma 
del país. Los coordinadores comunican a las empresas cuales son los alumnos solicitantes y 
adjuntan los curriculums para que puedan dar el visto bueno; se puede dar el caso que alguna 
empresa requiera una entrevista personal vía telefónica con el alumno para asegurarse de su nivel 
de idioma. 


 
Los coordinadores preparan los convenios de prácticas con los datos de las tres partes implicadas 
(empresa-escuela-alumno) donde aparecen los datos y características de las prácticas y que cada 
parte que va a firmar. El alumno se va con una copia del convenio firmada por todas las partes y 
con las características concretas del trabajo que realizará. 


 
Durante la estancia del alumno cada coordinador realizará un seguimiento telefónico o vía e-mail 
de los alumnos que están fuera para solucionar cualquier incidencia o duda que surja en el 
periodo de prácticas. 


 
Los alumnos que estén matriculados de la asignatura de Prácticum deberán presentar una 
memoria al responsable de la asignatura una vez finalizadas las prácticas en el mes de 
Septiembre. 


 
Para evaluar el buen aprovechamiento de la estancia en el extranjero se pasa una encuesta de 
valoración a las empresas para que evalúen al alumno y lo devuelvan al centro. 
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La planificación prevista para las prácticas internacionales es la siguiente: 
 


  
 


Definición: Planificación PRÁCTICAS INTERNACIONALES 


Descripción Quien Cuando Evidencias 


1 Mailing a las empresas RPI    


2 Presentación de las prácticas internacionales RPI    


3 El alumno intersado entrega el currículun y el formulario RPI    


4 Entrevistas y pruebas de nivel RPI y Jefe de Estudios Todo el año   


5 Comunicación a las empresas de los alumnos seleccionados RPI Noviembre   


6 Las empresas entrevistan telefónicamente a los candidatos seleccionados RPI Noviembre   


7 Firma del convenio por parte de la empresa el alumno y E.U.T. Mediterrani RPI Diciembre   


8 Seguimiento del estudiante RPI Enero   


9 Alumno matriculado al prácticum entrega la memoria RPI Enero – Febrero   


10 Entrega de las notas RPI Enero - Febrero   


11 Pasar las notas a las actas oficiales RPI Durante las prácticas   


 
 


5.3. Descripción detallada de los módulos o materias de enseñanza- aprendizaje que constituyen la 
estructura del plan de estudios (prácticas externas y Trabajo Final de Grado incluidas) 


 
Ver Anexo I 


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


Relación de documentos anexos: 
 


− Anexo I: Estructura y descripción del plan de estudios 
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