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1.Información Básica

1.1.Objetivos de la asignatura
La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y objetivos:

El objetivo general es el de transmitir conocimiento y competencias, así como de fomentar el desarrollo de habilidades,
relativas a la capacitación del estudiante para adquirir el conocimiento necesario sobre el marketing como una ciencia,
con sus escuelas de pensamiento y sus líneas de investigación, haciendo hincapié en las emergentes y novedosas;
saber manejar lo aprendido para poder él mismo construir conocimiento científico creando valor con otros socios y
considerando para todo ello los recursos disponibles, como las tecnologías de la información y de la comunicación.

1.2.Contexto y sentido de la asignatura en la titulación

"Bases teóricas en marketing" es una asignatura obligatoria del Master Universitario en Dirección, Estrategia y Marketing
vinculada al Departamento de Dirección de Marketing e Investigación de Mercados, que se imparte en el primer
semestre del curso.

Esta asignatura pretende es dar al alumno una visión general de la evolución de la disciplina y de la investigación en el
ámbito de Marketing.

Los contenidos abordados en esta asignatura podrán ser ampliados posteriormente en las diferentes asignaturas
optativas ofrecidas en el Master desde el Departamento de Dirección de Marketing e Investigación de Mercados.

1.3.Recomendaciones para cursar la asignatura

Para un correcto aprovechamiento de la asignatura el alumno debería asistir a todas las clases teóricas y prácticas,
participando activamente en las mismas con una actitud proactiva. Esto implica no solo la asistencia a las clases, sino
una participación activa del alumno en las mismas y la realización fuera de esas horas de aquellos trabajos necesarios
para el desarrollo de sus contenidos.

Así mismo resulta deseable que el alumno disponga de conocimientos básicos de dirección de empresas y marketing.
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El alumno debe tener un nivel de inglés suficiente para comprender adecuadamente y analizar las lecturas que vayan a
trabajarse a lo largo del curso.

Dadas las características de la asignatura, basada en la interacción y participación en las discusiones de clase, resulta
altamente deseable la superación de la asignatura mediante el sistema de evaluación continua.

La asignatura Bases teóricas en Marketing se encuentra disponible en el Anillo Digital Docente de la Universidad de
Zaragoza, https://moodle2.unizar.es/add/ donde se pondrá a disposición del alumno información y material sobre los
contenidos incluidos en la asignatura. Se recuerda a los alumnos que sus claves de acceso al ADD son proporcionadas
por la Secretaría de su Centro al matriculase.

2.Competencias y resultados de aprendizaje

2.1.Competencias
Al superar la asignatura, el estudiante será más competente para...

CG1- Capacidad de organización, planificación y aprendizaje.

CG2- Aprender a utilizar sus conocimientos y habilidades en diferentes contextos y aplicarlos a una realidad en
constante movimiento como es la generada por las sociedades actuales.

CG3- Capacidad de tomar decisiones.

CG4- Capacidad para desarrollar una actividad internacional.

CG5- Capacidad para desarrollar su actividad de forma ética y respeto los derechos de las personas.

CG6- Capacidad de adaptación a entornos complejos y cambiantes.

CG7- Capacidad de utilización de herramientas informáticas y tecnologías de la comunicación.

CG8- Creatividad.

CB6- Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o
aplicación de ideas, a menudo en un contexto de investigación.

CB7- Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolución de problemas en
entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o multidisciplinares) relacionados con su área de
estudio.

CB8- Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a
partir de una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios.
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CB9- Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a
públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigüedades.

CB10- Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo
que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo.

Competencias transversales

T1- Capacidad para comunicar conocimientos y conclusiones y las razones últimas que las sustentan.

T2- Habilidades de comunicación oral y escrita.

T3- Habilidad para documentar y defender las propias ideas y decisiones.

T4- Capacidad para evaluar la información recibida de forma crítica.

T5- Capacidad para comprender conocimientos que amplían y mejoran los adquiridos en una titulación previa,
especialmente para ser aplicados en el ámbito de la investigación.

T6- Capacidad para definir y elaborar un trabajo de investigación académica riguroso y original.

T7- Capacidad para realizar estudios, análisis y trabajos de investigación especializados, de interés para el desarrollo de
la sociedad y capaces de procurar avance científico.

Competencias específicas

E2- Capacidad para desarrollar, entender y justificar académicamente una investigación.

Competencias específicas de la asignatura

CI01.- Conocer los avances de la disciplina y las líneas de investigación más recientes.

2.2.Resultados de aprendizaje
El estudiante, para superar esta asignatura, deberá demostrar los siguientes resultados...

- Percibir una visión general de los fundamentos de esta disciplina, a la vez que conocer las principales corrientes de
investigación en el área de Comercialización e Investigación de Mercados.

- Ser capaz de ofrecer valoraciones críticas y reflexiones sobre la materia impartida, así como desarrollar nuevas ideas o
planteamientos que puedan representar un avance en el campo del Marketing.
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- Ser capaz de comunicar de forma oral y escrita sus conocimientos e ideas en las temáticas abordadas en el curso.

- Conocer los métodos de investigación utilizados en Marketing

2.3.Importancia de los resultados de aprendizaje

El curso obtiene unos importantes resultados de aprendizaje como son: disponer de una base inicial de conocimientos,
así como de las habilidades y actitudes necesarias, imprescindible para valorar la calidad científica de los trabajos
realizados por otros investigadores e identificar nuevas áreas que pueden ser interesantes en la actualidad, desde una
perspectiva científica y profesional.

3.Evaluación

3.1.Tipo de pruebas y su valor sobre la nota final y criterios de evaluación para cada prueba

El estudiante deberá demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos pudiendo optar por cualquiera
de los dos sistemas de evaluación ofrecidos en la asignatura.

En PRIMERA CONVOCATORIA el alumno tiene a su disposición dos sistemas de evaluación: evaluación continua y
prueba global.

La evaluación continua consta de las siguientes actividades:

* Trabajo T1: Comentario de artículos de investigación relacionados con los contenidos de la asignatura. El estudiante
deberá trabajar a lo largo del curso varios artículos que se discutirán en clase. Estas actividades se realizarán de forma
individual y su valoración supondrá en conjunto un 50% de la calificación final.

* Trabajo T2: Está actividad práctica consistirá en la realización de un trabajo individual de investigación, cuya valoración
supondrá en conjunto un 50% de la calificación final. Los trabajos serán entregados por escrito y a través de correo
electrónico y serán expuestos oralmente en clase. Se tratará de una propuesta de investigación directamente
relacionada con el programa de la asignatura u otro tema que se acuerde entre estudiante y profesor responsable. La
valoración de cada trabajo se realizará en función de los contenidos del mismo y de la corrección, tanto de la
presentación oral como escrita. Cómo mínimo el trabajo deberá incluir los siguientes apartados:

• Introducción (presentación del problema estudiado, relevancia del mismo para la comunidad investigadora,
contribuciones científicas del estudio propuesto, objetivos del estudio).

• Revisión de la literatura y formulación de hipótesis.

• Metodología propuesta para el contraste de hipótesis.

• Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación.

• Bibliografía.
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Aquellos alumnos que no hayan optado por el sistema de evaluación continua, que no hayan superado la asignatura por
dicho sistema o que deseen mejorar su nota tienen la opción de realizar una prueba Global. Dicha prueba consistirá en
un examen teórico-práctico de 10 puntos acerca de todos los contenidos vistos en las sesiones teóricas y prácticas de la
asignatura, incluyendo todas las lecturas expuestas por todos los estudiantes en clase. En dicho examen se evaluará la
consecución de los resultados de aprendizaje indicados anteriormente, a través del siguiente tipo de preguntas:

- Preguntas de desarrollo y/o de tipo test relacionadas con los contenidos teóricos de la asignatura.

- Preguntas de desarrollo relacionadas con los contenidos prácticos de la asignatura.

En SEGUNDA CONVOCATORIA se llevará a cabo una prueba global que se regirá por las mismas condiciones que las
establecidas en la primera convocatoria para esta prueba.

Criterios de valoración

Para aprobar la asignatura, en la modalidad de evaluación continua será necesario obtener al menos 5 puntos en la
calificación total (suma de T1 y T2), o bien al menos 5 puntos en el caso de realizar la prueba global.

Se valorará que el estudiante conoce, entiende y es capaz de utilizar en diferentes contextos los conceptos y
herramientas estudiados en clase. Además, se valorará la capacidad para integrar y sintetizar los conocimientos
adquiridos.

Al valorar los trabajos se tendrá en cuenta la resolución de las cuestiones provistas por el profesor, así como la
presentación y defensa pública que se haga en clase; igualmente se valorarán los argumentos utilizados y transmitidos
por los alumnos en sus presentaciones y la participación en los foros virtuales (por ejemplo, ADD).

En todo caso, tanto en las pruebas escritas como en los trabajos prácticos se tendrá en cuenta el grado de acierto con
que se responda a las preguntas planteadas, la ausencia de errores formales y la claridad y el orden en la presentación
de los resultados.

4.Metodología, actividades de aprendizaje, programa y recursos

4.1.Presentación metodológica general
El proceso de aprendizaje que se ha diseñado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

Combinación de clases teóricas en las que se fomente la participación del alumnado, con sesiones teórico-prácticas
presenciales.

4.2.Actividades de aprendizaje
El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos comprende las siguientes
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actividades...
• Clases teóricas: sesiones en las que el profesor responsable expone el contenido de la materia fomentando en todo

momento la participación del alumnado. El alumnado dispondrá de material de apoyo que le permitirá realizar un
seguimiento fluido de estas sesiones. Este material estará a disposición del alumnado en el ADD y complementa,
que no sustituye, a los apuntes que se tomen en clase.

• Clases prácticas presenciales: sesiones en las que se realizará la presentación y discusión de artículos de
investigación.

• Presentación de T2: a final de curso se realizará una sesión dedicada a la presentación oral de los principales
resultados del trabajo T2.

• Tutorías: los alumnos/-as podrán acudir a tutorías con el profesor responsable en los horarios establecidos al
efecto. Aquellos alumnos/-as que lo deseen también podrán consultar sus dudas a través del correo electrónico.

4.3.Programa
1. Fundamentos científicos de marketing
2. Paradigmas, escuelas del pensamiento e investigación en marketing
3. Difusión del conocimiento y líneas de investigación
4. Recientes aportaciones a la disciplina
5. El enfoque de marketing en la productividad
6. La co-creación de valor.
7. Análisis de las relaciones con el cliente, sus emociones y la gestión de sus quejas
8. Las respuestas del consumidor ante las nuevas tecnologías

4.4.Planificación de las actividades de aprendizaje y calendario de fechas clave
Calendario de sesiones presenciales y presentación de trabajos

El calendario de sesiones presenciales se hará público en la web del centro, la presentación de trabajos y otras
actividades será comunicada por el profesor responsable a través de los medios adecuados.

Las clases se iniciarán y finalizarán siguiendo el calendario oficial aprobado por la Universidad de Zaragoza y las fechas
fijadas por los Centros en los que se imparte la asignatura. Las fechas clave de la asignatura se fijarán de acuerdo al
calendario académico y al horario establecido por el Centro correspondiente.

Las fechas de entrega y exposición de las actividades prácticas programadas a realizar por los alumnos se comunicarán
a los estudiantes en clase y a través del ADD.

En las sesiones prácticas se deberán realizar trabajos en equipos y discusión de lecturas y/o noticias. Todo ello se
comunicará con la suficiente antelación.

Las fechas oficiales de las pruebas globales aparecerán publicadas en el Centro correspondiente con antelación
suficiente para todas las convocatorias.

4.5.Bibliografía y recursos recomendados
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