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DESCRIPCION DE LA MODIFICACION

A continuacién, se detallan las modificaciones propuestas en la memoria de verificacién del titulo
siguiendo los apartados especificados en el RD 822/2021 de 28 de septiembre, por el que se establece la
organizacion de las ensefianzas universitarias y del procedimiento de aseguramiento de calidad. Estas
modificaciones se derivan de los procesos de seguimiento de la titulacidn y las propuestas de mejora, pero
ademas pretenden dar cumplimiento a lo establecido en el RD 822/2021 en su disposicidn adicional
quinta, en la que se indica que la memoria de verificacion de los planes de estudios habra de adaptarse al
nuevo modelo cuando la Universidad proponga una modificacion sustancial de la citada memoria. Asi, se
ha suprimido algun apartado e incluido otros nuevos, sintetizandose la redaccién en algin caso conforme
a lo establecido en el RD 822/2021.

1. Descripcion, objetivos formativos y justificacion del titulo
(Incluye los apartados “1. Descripcion el titulo” y “2. Justificacion, adecuacion de la propuesta y procedimientos” de
la memoria que se modifica)

- Se incluye el ambito de conocimiento de la titulacién: Ciencias econédmicas, administracién y direccién
de empresas, marketing, comercio, contabilidad y turismo.

- Se modifica la distribucién de la oferta de plazas en el titulo por grupo y Universidad. La oferta de plazas de
nuevo ingreso es de 60. En concreto, se ofertaran 30 plazas para el grupo presencial (25 UGR + 5 UJA) y 30
para el grupo virtual (25 UGR + 5 UJA).

- Se incluyen dos nuevos apartados: “Objetivos Formativos” y “Perfiles fundamentales de egreso a los que

se orientan las ensefianzas y profesiones reguladas”.

2. Resultados del proceso de Formacion y Aprendizaje
(Se corresponde con el apartado “3. Competencias” de la memoria que se modifica)

Las competencias del titulo original se recogian en el apartado “3.Competencias” de la memoria. No
obstante, conforme a lo establecido en el RD 822/2021, en el que se establece que los resultados del
proceso de formacion y aprendizaje del titulo incluirdn conocimientos o contenidos, competencias y
habilidades/destrezas, se han revisado y recodificado las competencias originales, llevandose a cabo esta
diferenciacion, tal y como se indica a continuacion.



Codigo Descripcion

(C/COM/HD)
Conocimientos y contenidos (C)

€B6 Peseery-comprender Posee y comprende conocimientos que aporten una base u

co1 oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un
contexto de investigacion.

€65 Conocer Conoce el software especifico en el ambito de estudio.

C02

CcELL Hevar-Lleva a cabo actividades orientadas a un aprendizaje basado en la accion-

Cco3 experiencia que facilitard la apropiacién e_integracion de destrezas y conocimientos.

cE2 Apreeciar Comprende la diversidad de enfoques en comportamiento del consumidor.

co4

cE4 Diferenciar Reconoce la estructura comercial ylossistemas-de-distribucidén-en

Co5 distintes-ambites, asi como su relacién con el comportamiento del consumidor.

CE6 Asimilar Conoce las nuevas tendencias y cambios derivados de la innovacion

C06 tecnoldgica y del desarrollo de las TIC, especialmente en lo que afecta al comercio y
comportamiento del consumidor.

CcELR2 Deseubriranalizary-comprender Descubre, analiza y comprende la utilidad

co7 profesional de su formacion.
Habilidades y destrezas (HD)

cB7 Quelos-estudiantessepan-aplicar Aplica los conocimientos adquiridos y su capacidad

HDO1 de resolucién de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de
contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.

6t Adguirir Adquiere habilidades para la comprensiéon cognitiva

HDO02

cRrR Petenciar Potencia la conexidon con el entorno, con las empresas, instituciones y

HDO3 administraciones publicas.

1 taeorporar Aplica las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion al

HDO4 desarrollo tedrico-practico de la docencia y aprendizaje de doctorado, asi como a la
gestidn de los cursos, mediante la utilizacién de la gama de posibilidades que las TIC
ofrecen.

cEL Apliear Aplica a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos mas amplios

HDO5 (o multidisciplinares), los conceptos, principios, teorias o modelos relacionados con el
comportamiento del consumidor.

CES Apliear Aplica los conocimientos para el desarrollo de estrategias para el intercambio.

HDO6

CE7 Elaberar Elabora adecuadamente y con cierta originalidad composiciones escritas o

HDO7 argumentos motivados, de redactar planes, proyectos de trabajo o articulos
cientificos o de formular hipdtesis razonables que pueden ser aplicables al ambito
académico y el profesional.

cE9 Presentar Presenta publicamente ideas, procedimientos o informes de investigacion,

HDO8 de transmitir emociones o de asesorar a personas y a organizaciones.

€B1o Que—les—est—e@m%es—pese&n Posee la habllldad de aprendlzaje guelepermita

HD09 ida; para el estudio

€610 ;

cG7 Aumentarta Demuestra capaudad para la resolucién de problemas y tomar

HD10 decisiones.

cG6 Mejorarta-capacidad-paragestionar Maneja y gestiona la informacién.

HD11

aleu KR Capacitarparaaplhiear Aplica los conocimientos a la practica.

HD12
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cE3 Apliear Aplica a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos mas amplios

HD13 (o multidisciplinares), la metodologia para la resolucion de problemas relativos al
consumidor.
Competencias (COM)

cB8 Quelos-estudiantessean-capaces-de-integrar Integrar conocimientos y enfrentarse a

como1 la complejidad de formular juicios a partir de una informacidn que, siendo incompleta
o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas
a la aplicacién de sus conocimientos y juicios.

cBS Quelos-estudiantessepan Ser capaz de comunicar sus conclusiones y los

ComM02 conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a publicos especializados y no
especializados de un modo claro y sin ambigliedades.

cGc8 Fementarel Capacitar para trabajar en equipo.

COMO03

CE8 Emitir juicios en funcidn de criterios, de normas externas o de reflexiones personales.

comMo4 Dichos juicios pueden apoyarse en informacion incompleta o limitada que incluya
reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de
sus conocimientos vy juicios.

CcE10 Integrar sus conocimientos en un dmbito profesional.

COMO5

cG2 Faverecer Poseer la capacidad de analisis y sintesis.

COMO06

€G3 Mejorarta-capacidad Capacitar para la organizacién y planificacion.

COMO07

cGc4 Adquirir habilidades para la comunicacion oral y escrita.

COMO08

falele) Faverecerla-capacidad Capacitar para el razonamiento critico y autocritico.

COMO09

cGi2 Aumentarlascapacidades Capacitar para el disefio y gestién de proyectos.

COM10

€613 Desarrollar habilidades como la empatia, la comunicacién no verbal o la negociacidn.

coM11

3. Admision, reconocimiento y movilidad

(Se corresponde con el apartado “4. Acceso y Admision de Estudiantes de la memoria que se modifica)

3.1.- Requisitos de acceso y procedimientos de admision

-Seincluye un Nivel B2 de espafiol o superior obligatorio para el estudiantado procedente de paises donde

el espafiol no sea la lengua oficial o no haya cursado estudios de grado en espafiol.

- Se incluye un Nivel B1 o superior en inglés obligatorio para el estudiantado procedente de paises donde

el inglés no sea la lengua oficial, segun el Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas.

- Se revisan y clasifican las titulaciones de acceso (grados y/o licenciaturas) en prioridad alta, media y baja

del siguiente modo:

Titulacion Prioridad
Administracion y Direcciéon de Empresas Alta
Ciencias Econdmicas Alta
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Ciencias Empresariales Alta
Comercio Alta
Comercio Internacional Alta
Comercio y Marketing Alta
Desarrollo, Gestién Comercial y Estrategias De Mercado Alta
Direccion Comercial y Marketing Alta
Direccion De Empresas Alta
Direccion De Empresas - BBA Alta
Direccion y Administracion De Empresas Alta
Direccion y Creacion De Empresas Alta
Economia y Finanzas Alta
Economia y Negocios Internacionales Alta
Estudios Internacionales De Economia y Empresa / International Business | Alta
Economics

Gestién De Negocios Alta
Gestién y Marketing Empresarial Alta
Marketing Alta
Marketing e Investigacién de Mercados Alta
Marketing y Direccion Comercial Alta
Marketing y Gestién Comercial Alta
Economia Alta
Ciencias Econémicas y Empresariales Alta
Investigacidn Y Técnicas De Mercado Alta
Administracion De Empresas Alta
Comunicacion Media
Comunicacién Audiovisual Media
Comunicacion Audiovisual y Multimedia Media
Comunicacion y Periodismo Audiovisuales Media
Estadistica Media
Estadistica y Empresa Media
Finanzas y Contabilidad Media
Gestion De Pequeiias Y Medianas Empresas Media
Psicologia Media
Publicidad Media
Publicidad Y Relaciones Publicas Media
Sociologia Media
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Sociologia Aplicada Media

Turismo Media

Licenciado en Ciencias Y Técnicas Estadisticas Media

Otros grados o licenciaturas, cuando se acrediten experiencia-entes contenidos
relacionados con el Master.

Los titulos extranjeros se evaluardn de acuerdo a la equivalencia en contenidos y resultados de
aprendizaje de las titulaciones espafiolas con afinidad al titulo.

- Se modifican y actualizan los criterios de valoracién, indicando que los expedientes de los
estudiantes se ordenaran y evaluardn conforme a los criterios de valoracion que se especifican
a continuacién, comenzando con el grupo de prioridad alta y, en el caso de quedar plazas
vacantes, se continuara con el resto de grupos de forma consecutiva. Los criterios de valoracién
son los siguientes:

Titulacién Universitaria {15%).

a) b—Neta Calificacion media del expediente académico, para lo que se requiere copia de la certificacion
de asignaturas, calificaciones y créditos cursados (25%} (40%).

b) €. Valoracion del CV: Premios y becas obtenidas, participacion en proyectos/contratos de investigacion,
publicaciones, asistencia y participaciéon en reuniones de caracter cientifico y perfil profesional y otros
méritos (30%)- (40%).

c) o ola-la-adecuacid VAY
motivacion-paralarealizacién-deHMaster{30%})- Carta de motivacion (20%).

- Se actualiza la informacién haciendo referencia al RD 822/2021

3.2. Sistema de transferencia y reconocimiento de créditos.

- Se ha modificado este apartado para actualizar la normativa que regula la transferencia y reconocimiento
de créditos. De este modo, el sistema de transferencia y reconocimientos de créditos de las ensefianzas
oficiales de Mdaster Universitario se regula en el Reglamento de Gestidon Académica de la Universidad de
Granada, aprobado en sesidn ordinaria del Consejo de Gobierno de 23 de julio de 2021.

3.3.- Procedimiento para la organizacion de la movilidad de estudiantes propios y de acogida

- Se ha sintetizado e incluido en este apartado la informacion relativa a la movilidad de la Universidad de
Granada, antes recogida en al apartado “5. Planificacion de las Ensefianzas”, sustituyéndose integramente
el texto anterior. Ademds, se ha actualizado la normativa que regula la movilidad con la actualmente
vigente: Reglamento de Movilidad Internacional de Estudiantes, aprobado en Consejo de Gobierno de la
Universidad de Granada en su sesién de 26 de junio de 2019.
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4. Planificacion de las Ensefianzas
(Se corresponde con el apartado “5. Planificacion de las Ensefianzas de la memoria que se modifica)

4.1.- Estructura del plan de estudios

- Se propone actualizar el programa formativo de acuerdo a la evolucidn que ha sufrido la disciplina de
marketing, fruto, fundamentalmente, del desarrollo de las nuevas tecnologias y una mayor digitalizacion.
De este modo, se han de recoger contenidos relacionados con las estrategias, modelos de
comportamiento del consumidor, metodologias y herramientas propias del area digital. Ello implica
cambios sustanciales en el contenido de algunas de las asignaturas recogidas en el plan de estudios del
titulo y ampliar la oferta optativa en esta materia, sustituyendo la asignatura optativa de “Desarrollo de
Patrones de Consumo, el caso espaiol” por una nueva asignatura “El Marketing Digital” especializada en
esta materia. La inclusidon de esta nueva asignatura permite (a) actualizar la oferta formativa y (b)
mantener la optatividad ante la supresion de la asignatura mencionada anteriormente.

- Ademas de incorporar la asignatura “El Marketing Digital” en el grupo presencial y virtual, en este ultimo
se incluye la asignatura de “Estrategia de Marketing y Comportamiento del Consumidor” que ya se
ofertaba en el grupo presencial. El objetivo es reforzar la optatividad del grupo virtual.

- Se cambia la denominacién de dos mdédulos y algunas asignaturas, asi como su organizacién temporal,
tal y como se recoge en el cuadro resumen del plan de estudios que figura a continuacién. Ademas, se
revisan las horas asignadas a las distintas actividades formativas y ponderaciones de los sistemas de
evaluacion de algunas asignaturas.

- Se modifican las opciones que tiene el estudiantado para superar la asignatura de “Prdcticas Externas”.
De este modo, se tendra que cursar entre 9 y 12 créditos ECTS en empresas o entidades. Si bien, en el
caso de realizar menos de 12 créditos ECTS, el estudiantado debera completar su formacién con los
seminarios profesionales ofertados en el titulo.

- Se propone, que el Trabajo Fin de Master, ademas de tener un caracter investigador, inluya también un
perfil profesional, lo que motivaria al estudiantado con este perfil.

Las modificaciones sefialadas se resumen en la siguiente tabla:

Médulo Materias ECTS Caracter Semestre TIPO Universidad
) Metodologia de Investigacion en 1 Grupo 1: Presencial
MODULO 1: Marketing y Comportamiento del 6 Obligatoria P o UGR
HERRAMIENTAS DE Consumidor ly2 Grupo 2: Virtual
ANALISIS E
INVESTIGACION EN Investigacion de Mercados, Grupo 1: Presencial
COMPORTAMIENTO DEL| variabes psicosociales 4 Optativa 1 Grupo 2: Virtual UJA
CONSUMIDOR comportamiento de compra po<
mercade-en-elcompertamiente : i
. 4 QP—'FA—'I’-I—V-A 1 Grupo 1 P.resenaal UIA
del-consumider Obligatoria Grupo 2: Virtual
Enfoques de Marketing para la
i creacion de valor
MODULO 2: —
Investigacionessobre-consumo:
TEMAS AVANZADOS EN N
MARKETING Y erspect .E _EE ey e.e . Grupo 1: Presencial
COMPORTAMIENTODEL | Fespensabilidac social 4 Optativa 1 Grupo 2: Virtual UGR
CONSUMIDOR Marketing y Sociedad
Besarrollo-de-patronesde
consume;-andlisisdel-case 3 OPTATIVA 1 Presencial YGR
espafie}
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= - -

Grupo 1: Presencial

. Lo . UGR

Capital de Marca y experiencia 4 Optativa 1 Grupo 2: Virtual

del consumidor

£ - -

compeortamiento-del-consumider Grupo 1: Presencial

Estrategias de marketing y 3 Optativa 1 Grupo 2: Virtual UGR

comportamiento del consumidor

Co.mporta.r:mento de’I t:onsumldor 4 Optativa 12 Grupo 1: Pll'esenaal UGR

e innovacion tecnolégica Grupo 2: Virtual

v —

Avances en Comunicacién 4 Optativa 1 grupo ; \F;.retser;aal UGR

Integrada de Marketing rupo 2: virtua

Comercio electrénico 4 Optativa 1 Grupo 1: P.resenaal UGR
Grupo 2: Virtual

Marketing cross-cultural 3 Optativa 12 Grupo 1: Presencial UGR

Grupo 2: Virtual

. Grupo 1: Presencial
El pland keting digital 3 Optativa 2 UGR
plan de marketing digita P Grupo 2: Virtual

Temas avan.zados en ' 4 Optativa 12 Grupo 1: P.resenaal UGR
comportamiento del consumidor Grupo 2: Virtual
MODULO: 3
COMPETENCIAS PARA LA
PREPARACION DE Compete.n’aas parala 6 Obligatoria 1 Grupo 1: Pll'esenaal UGR
PROYECTOS Y DEL preparacién de proyectos y del 1y2 Grupo 2: Virtual
TRABAJO FIN DE trabajo fin de Mdaster
MASTER
MODULO 4:
PRACTICAS EXTERNAS ¥ | Practicas exterhas yActividades 12 lo Optativa 2 Grupo 1: P.resenaal UGR
ACFNIDADES complementarias ly2 Grupo 2: Virtual
COMPLEMENTARIAS
MODULO 5: Trabajo Fin de Méster 12 Trabajo Fin de 2 Grupo 1: Presencial UGR

TRABAJO FIN DE MASTER Master ly2 Grupo 2: Virtual

- Por ultimo, se actualiza en este apartado la informacién relativa a los procedimientos de coordinacién
horizontal y vertical.

4.2.- Actividades y metodologias Docentes

(No procede)

4.3.- Sistemas de Evaluacion

(No procede)

5. Personal Académico y de Apoyo a la Docencia
(Se corresponde con el apartado “6. Personal académico” de la memoria que se modifica)

5.1. Personal Académico

- Se actualiza la informacién relativa al personal académico, se adecua al modelo de memoria del RD
822/2021. De este modo, siguiendo la nueva guia de la Agencia Andaluza del Conocimiento los cuadros y
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textos que se han incorporado, que incluyen los relativos a los tutores de practicas externas, sustituyen
integramente a los que figuraban en la memoria que se modifica.

5.2.- Perfil basico de otros recursos de apoyo a la docencia necesarios

- Se actualiza y sintetiza la informacién para su adecuacién al modelo de memoria del RD 822/2021. Se ha
actualizado la descripcion del equipo humano que ofrece la Escuela Internacional de Posgrado para la
gestién y coordinacién administrativa de todos los Masteres, incluyendo enlace a todo el personal
responsable de esta gestion. Ademas, se incluye enlace al equipo humano que forma parte del centro
universitario en el que se imparte el Master y que apoya también al titulo, asi como al Centro de
Produccion de Recurso para la Universidad Digital (CEPRUD) y al Centro de Servicios Informaticos y Redes
de Comunicacién (CSIRC). EI CEPRUD es el responsable del apoyo a la docencia presencial con tecnologias
basadas en internet y de gestionar las iniciativas de formacidn no presencial y el CSIRC tiene como mision
desarrollar, mejorar y potenciar el uso de las Tecnologias de Informacién y Comunicacién, dando soporte
a la docencia y la investigacion.

6. Recursos para el aprendizaje: materiales e infraestructuras, prdcticas y servicios
(Se corresponde con el apartado “7. Recursos Materiales y Servicios” de la memoria que se modifica)

6.1.- Justificacion de la adecuacion de los medios materiales y servicios disponibles

- Se actualiza y sintetiza la informacion relativa a los medios materiales y servicios disponibles, y se adecua
al nuevo modelo de memoria sustituyéndose integramente el texto anterior.

6.2.- Gestion de las Practicas externas

- Se actualiza la informacidn relativa a gestion de las practicas externas y a los convenios segun el nuevo
RD 822/2021.

6.3.- Prevision de dotacion de recursos materiales y servicios

(No procede)

7. Calendario de implantacion
(Se corresponde con el apartado “10. Calendario de implantacion” de la memoria que se modifica)

7.1.- Cronograma de implantacién

- Se especifica que la modificacién propuesta se pretende implantar en el curso académico 2023/2024.

7.2.- Procedimiento de adaptacién

- Se ha incluido el procedimiento de adaptacién de los estudiantes que hayan cursado y no superado las
asignatura optativa “Desarrollo de patrones de consumo; andlisisdel caso espanol” que se suprime del plan
de estudios.

- Se haincluido la tabla de adaptaciones de las asignaturas que cambian su denominacién:
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MASTER ACTUAL

MASTER MODIFICADO (2023/24)

Investigaciones sobre consumo: Perspectiva
ética y de responsabilidad social

Marketing y Sociedad

Investigaciones sobre marketing relacional y
orientacion al mercado en el comportamiento
del consumidor

Marketing Y Creacién de Valor: Orientacion al
Mercado, Marketing de Relaciones y Ldgica
Dominante del Servicio

Estrategia empresarialy comportamiento del
consumidor

Estrategias de Marketing y Comportamiento del
Consumidor

Modelos de comunicacién y comportamiento
del Consumidor

Avances en Comunicacion Integrada de
Marketing

Comportamiento del consumidor y comercio
minorista

Capital de Marca y Experiencia del Consumidor

Competencias para lapreparacién del Trabajo
fin de Master

Competencias para la preparacion de proyectos
y del trabajo fin de Master

Practicas externas y Actividades
complementarias

Practicas externas

7.3.- Ensefianzas que se extinguen

(No procede)

8. Sistema de Garantia de Calidad

(Se corresponde con el apartado “9. Sistema de Garantia de Calidad” de la memoria que se modifica)

8.1.- Sistema interno de garantia de calidad

(No procede)

8.2.- Medios para la informacién publica

- Se incluye el apartado “8.2 Informacion Publica”. Esta informacién contenida con anterioridad en el
apartado 4 de la memoria, se actualiza y se incluye con una nueva redaccidon mas sintética que sustituye

a la anterior.

Por ultimo, se indica que se ha suprimido el apartado “8. Resultados previstos” que figura en la memoria
actual por no estar contemplado en el modelo de memoria del anexo Il del RD 822/2021.
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MEMORIA DE VERIFICACION DEL TiTULO OFICIAL DE
MASTER UNIVERSITARIO EN MARKETING Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POR LA
UNIVERSIDAD DE GRANADA Y LA UNIVERSIDAD DE JAEN

Universidad solicitante: UNIVERSIDAD DE GRANADA
Centro responsable: ESCUELA INTERNACIONAL DE POSGRADO
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1. Descripcion, objetivos formativos y justificacion del titulo (ESG 1.2)

1.1.- Descripcion general

1.1. Denominacion del Titulo

Master Universitario en Marketing y Comportamiento
del Consumidor por la Universidad de Granada y la
Universidad de Jaén

1.2. Nivel MECES:

Nivel 3 (Master)

1.3.a) Rama:

Ciencias Sociales y Juridicas

1.3.b) Ambito de conocimiento:

Ciencias econdmicas, administracion y direccion de
empresas, marketing, comercio, contabilidad y turismo

1.4.a) Universidad Responsable:

Universidad de Granada (UGR)

1.4.b) Caod. RUCT y denominacion del Centro de
imparticion responsable:

18013411. Escuela Internacional de Posgrado de UGR

1.4.c) Centro acreditado institucionalmente

No

1.5. Normas de permanencia Universidad de
Granada

https://www.ugr.es/universidad/normativa/ncs1091-
normas-permanencia-estudiantado-ensenanzas-
oficiales-grado-master-universitario

1.6.a) Titulo conjunto:

S|

1.6.b) Convenio:

https://escuelaposgrado.ugr.es/pages/masteres oficial
es/2023-modlificas/marketing-y-comportamiento-del-
consumidor/conveniougr ujamarketingycomportamien
todelconsumidor

1.6.c) Universidades Participantes:

Universidad de Jaén (UJA)

Normas de Permanencia: Universidad de Jaén: https://www.ujaen.es/estudios/acceso-y-
matricula/sites/segundonivel_acceso_y_matricula/files/uploads/matricula/Normativa_Permanencia_2022.pdf

1.6.d) Cédigo RUCT y Denominacion de los Centros
de imparticion

23008269. Centro de Estudios de Posgrado de UJA

1.7. Especialidades: No

1.7.a) Mencidn dual: No

1.7.b) Convenio Mencién dual: No

1.8. Numero total de créditos: 60 ECTS
Créditos obligatorios 16
Créditos optativos 32
Créditos practicas académicas externas -
Créditos Trabajo fin de Master 12

1.9.a) Modalidad de ensefianza | X | Presencial

Num. Plazas: 30 (25 UGR + 5 UJA)

Hibrida (semipresencial)

Num. Plazas: 0

X | Virtual (No presencial)

Num. Plazas: 30 (25 UGR + 5 UJA)

1.9.B) Numero de plazas de nuevo ingreso para 60
primer curso:
1.9.c) Idiomas de imparticion: Castellano

1.10.- Justificacion del interés del titulo y contextualizacion

https://escuelaposgrado.ugr.es/pages/masteres oficiales/2023-modificas/marketing-y-

comportamiento-del-consumidor/2justificacion

1.11.- Objetivos formativos

Los objetivos formativos del programa se pueden desglosar en cuatro grandes apartados:

e Los comportamientos de los compradores dirigidos a llevar a cabo intercambios. Las cuestiones

a investigar son por qué y qué compradores compran qué, donde, como y cuando.

e Los comportamientos de los vendedores dirigidos a implementar intercambios. Las cuestiones a

investigar son: por qué y qué vendedores producen, qué decisiones de precio, promocion y

distribucion llevan a cabo, dénde, cdmo y cuando.
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La estructura institucional dirigida a llevar a cabo y/o facilitar intercambios. Las cuestiones a
investigar son: por qué y qué instituciones se desarrollan para facilitar intercambios, cuando,
cémo y dénde se desarrollan.

Consecuencias sobre la sociedad de los comportamientos de compradores, vendedores y de la
estructura institucional dirigidas a llevar a cabo y/o facilitar intercambios. Las cuestiones a
investigar son: por qué y qué clase de comportamientos de los compradores, los vendedores y
de las instituciones qué consecuencias sobre la sociedad, dénde, cudando y como.

En cada uno de estos apartados a su vez se pueden establecer objetivos mucho mas concretos

relacionados con los diferentes médulos que conforman el titulo propuesto.

Se garantizardn, como minimo, las siguientes competencias basicas y aquellas otras que figuren
en el Marco Espafiol de Cualificaciones para la Educaciéon Superior, MECES:

Aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucion de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados
con su area de estudio.

Integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de una
informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades
sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

Comunicar sus conclusiones —y los conocimientos y razones ultimas que las sustentan—a publicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigliedades.

Objetivos formativos de las menciones o especialidades
(No procede)

1.12. Estructuras curriculares especificas
(No procede)

1.13. Estrategias metodoldgicas de innovacion docente especificas
(No procede)

1.14. Perfiles fundamentales de egreso a los que se orientan las enseilanzas y profesiones
reguladas

Perfiles de egreso: Académico: Acceso a estudios de Doctorado.

Investigacidn y docencia universitaria en el ambito del Marketing y
del Comportamiento del Consumidor.

Profesional: titulados capaces de asumir responsabilidades en el
ambito del marketing en general y en el contexto online,
aportando conocimientos especificos que le permitan ocupar
puestos de gestidn y direccion. Destacando sus habilidades en el
area de la investigacion de mercados, innovacidn tecnoldgica, e-
commerce y marketing digital, asi como en las areas de
comunicacién, distribucidon comercial y marketing no lucrativo.

De manera especifica podra ocupar puestos como:

Director de marketing.

Director de proyectos de marketing digital.

Especialista en investigacion de mercados.

Especialista en estrategias de marketing.

Especialista en comportamiento del consumidor.

Analista de mercados digitales.

Especialista en comunicacion.

Experto en marketing y comunicacién digital.

Pagina 13 de 51



Analista del consumidor y capital de marca.
Gestor comercial de contenidos digitales.
Responsable de innovacidn tecnoldgica.
Consultor de marketing.

Habilita para profesion No
regulada:

Profesion regulada: No
Acuerdo:

Norma:

Condicidon de acceso para titulo | No
profesional:

Titulo profesional: No

2. Resultados del proceso de formacion y de aprendizaje (ESG 1.2)

Codigo Descripcion

(C/COM/HD)

Conocimientos y contenidos (C)

col Posee y comprende conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser
originales en el desarrollo y/o aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de
investigacion.

C02 onoce el software especifico en el ambito de estudio.

co3 Lleva a cabo actividades orientadas a un aprendizaje basado en la accidn-experiencia
que facilitara la apropiacion e integracion de destrezas y conocimientos.

Cco4 Comprende la diversidad de enfoques en comportamiento del consumidor.

Cco5 Reconoce la estructura comercial, asi como su relacion con el comportamiento del
consumidor.

coe Conoce las nuevas tendencias y cambios derivados de la innovacidn tecnolégica y del
desarrollo de las TIC, especialmente en lo que afecta al comercio y comportamiento
del consumidor.

co7 Descubre, analiza y comprende la utilidad profesional de su formacidn.

Habilidades y destrezas (HD)

HDO1 Aplica los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en
entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o
multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.

HDO02 Adquiere habilidades para la comprension cognitiva

HDO3 Potencia la conexion con el entorno, con las empresas, instituciones y
administraciones publicas.

HDO04 Aplica las nuevas tecnologias de la informacidn y comunicacidn al desarrollo tedrico-
practico de la docencia y aprendizaje de doctorado, asi como a la gestién de los
cursos, mediante la utilizacién de la gama de posibilidades que las TIC ofrecen.

HDO5 Aplica a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos mas amplios (o
multidisciplinares), los conceptos, principios, teorias o modelos relacionados con el
comportamiento del consumidor.

HDO6 Aplica los conocimientos para el desarrollo de estrategias para el intercambio.

HDO7 Elabora adecuadamente y con cierta originalidad composiciones escritas o
argumentos motivados, de redactar planes, proyectos de trabajo o articulos
cientificos o de formular hipdtesis razonables que pueden ser aplicables al ambito
académico y el profesional.

HDO08 Presenta publicamente ideas, procedimientos o informes de investigacién, de
transmitir emociones o de asesorar a personas y a organizaciones.

HDO09 Posee la habilidad de aprendizaje para el estudio autodirigido o auténomo.

HD10 Demuestra capacidad para la resolucion de problemas y tomar decisiones.
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HD11 Maneja y gestiona la informacién.

HD12 Aplica los conocimientos a la practica.

HD13 Aplica a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos mas amplios (o
multidisciplinares), la metodologia para la resolucién de problemas relativos al
consumidor.

Competencias (COM)

comMo1 Integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las
responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacién de sus conocimientos y
juicios.

CcomO02 Ser capaz de comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones ultimas que
las sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin
ambigiliedades.

COMO03 Capacitar para trabajar en equipo.

comMo4 Emitir juicios en funcidn de criterios, de normas externas o de reflexiones personales.
Dichos juicios pueden apoyarse en informacion incompleta o limitada que incluya
reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de
sus conocimientos vy juicios.

COMO5 Integrar sus conocimientos en un dmbito profesional.

COMO6 Poseer la capacidad de analisis y sintesis.

como7 Capacitar para la organizacion y planificacion.

ComMO08 Adquirir habilidades para la comunicacién oral y escrita.

COMO09 Capacitar para el razonamiento critico y autocritico.

com10 Capacitar para el disefio y gestién de proyectos.

comil Desarrollar habilidades como la empatia, la comunicacién no verbal o la negociacidn.

3. Admision, reconocimiento y movilidad (ESG 1.4)

3.1.- Requisitos de acceso y procedimientos de admisién

¢Cumple requisitos de acceso segun legislacidn vigente? si
Los requisitos generales de acceso a los Mdsteres Universitarios son los recogidos en el articulo 18 del

Real Decreto 822/2021, de 28 de septiembre, por el que se establece la organizacion de las ensefianzas

universitarias y del procedimiento de aseguramiento de su calidad.

Ademas de los requisitos de acceso, se establecen los siguientes criterios de admision:

El estudiantado procedente de paises donde el espaiol no sea la lengua oficial o no haya cursado

estudios de grado en espafiol deberd acreditar un nivel B2 o superior en espafiol, segin el Marco

Comun Europeo de Referencia para las Lenguas.

El estudiantado procedente de paises donde el inglés no sea la lengua oficial deberd acreditar un

nivel B1 o superior en inglés, seguiin el Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas.

Estén en posesidn de algunas de las siguientes titulaciones de grado/licenciatura, o similares, con

el siguiente orden de prioridad:

Titulacion Prioridad
Administracion y Direccion de Empresas Alta
Ciencias Econdmicas Alta
Ciencias Empresariales Alta
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Comercio Alta
Comercio Internacional Alta
Comercio y Marketing Alta
Desarrollo, Gestién Comercial y Estrategias De Mercado Alta
Direccion Comercial y Marketing Alta
Direccion De Empresas Alta
Direccion De Empresas - BBA Alta
Direccion y Administracion De Empresas Alta
Direccion y Creacion De Empresas Alta
Economia y Finanzas Alta
Economia y Negocios Internacionales Alta
Estudios Internacionales De Economia y Empresa / International Business | Alta
Economics

Gestion De Negocios Alta
Gestién y Marketing Empresarial Alta
Marketing Alta
Marketing e Investigacién de Mercados Alta
Marketing y Direccion Comercial Alta
Marketing y Gestién Comercial Alta
Economia Alta
Ciencias Econémicas y Empresariales Alta
Investigacién Y Técnicas De Mercado Alta
Administracién De Empresas Alta
Comunicacién Media
Comunicacién Audiovisual Media
Comunicacién Audiovisual y Multimedia Media
Comunicacién y Periodismo Audiovisuales Media
Estadistica Media
Estadistica y Empresa Media
Finanzas y Contabilidad Media
Gestion De Pequerias Y Medianas Empresas Media
Psicologia Media
Publicidad Media
Publicidad Y Relaciones Publicas Media
Sociologia Media
Sociologia Aplicada Media
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Turismo Media

Ciencias Y Técnicas Estadisticas Media

Otros grados o licenciaturas, cuando se acrediten contenidos relacionados con el
Master.

Los titulos extranjeros se evaluaran de acuerdo a la equivalencia en contenidos y resultados de
aprendizaje de las titulaciones espafiolas con afinidad al titulo.

Las solicitudes de los estudiantes se ordenardn y evaluardn para cada uno de estos grupos de prioridad
con arreglo a los criterios de valoracidén que se especifican a continuacién, comenzando con el grupo de
prioridad alta y, en el caso de quedar plazas vacantes, se continuara con el resto de grupos de forma
consecutiva. Estos criterios son los siguientes:

a) Calificacion media del expediente académico, para lo que se requiere copia de la certificacién de
asignaturas, calificaciones y créditos cursados (40%).

b) Valoracidn del CV: Premios y becas obtenidas, participacion en proyectos/contratos de investigacion,
publicaciones, asistencia y participaciéon en reuniones de caracter cientifico y perfil profesional y otros
méritos (40%).

¢) Carta de motivacion (20%).

La Comisidon Académica del Master sera la responsable de todo el proceso de admisidn.

Estos requisitos y criterios de admision se hacen publicos desde el comienzo del plazo de presentacion de
solicitudes hasta la finalizacién del proceso en la respectiva universidad, estando siempre disponibles en
el enlace al catalogo de masteres del Portal del Distrito Unico Andaluz:

https://www.juntadeandalucia.es/economiaconocimientoempresasyuniversidad/sguit/?q=masteres&d=
mo catalogo top.php

Ademas, sobre los requisitos generales de acceso y procedimiento de admisién en la Comunidad
Auténoma Andaluza puede consultarse:

https://www.juntadeandalucia.es/economiaconocimientoempresasyuniversidad/sguit/?q=masteres&d=
mo_requisitos procedimiento.php

3.2.- Criterios para el reconocimiento y transferencia de créditos

Tipos de reconocimiento Minimo Maximo
Créditos cursados en Centros de Formacién Profesional de Grado 0 0
Superior

Créditos cursados en Titulos Propios 0

Créditos cursados por Acreditacion Experiencia Laboral y Profesional 0

Las solicitudes de reconocimiento de créditos por parte del estudiantado seran revisadas por la Comision
Académica del Master, que emitira informe atendiendo a la adecuacion de los resultados de aprendizaje
adquiridos por el estudiante en la actividad profesional desarrollada o en las ensefianzas cursadas, con las
asignaturas que se solicitan reconocer. Estas solicitudes se resolveran considerando la fundamentacién
académica de los posibles reconocimientos.
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Las Universidades participantes en el titulo establecen sus mecanismos de reconocimiento y transferencia
de créditos de los masteres universitarios en las normativas que se indican a continuacion:

Universidad de Granada

La Universidad de Granada establece sus mecanismos de reconocimiento y transferencia de créditos de
Masteres Universitarios en el Titulo Il del Reglamento de Gestién Académica de la Universidad Granada,
aprobado por Consejo de Gobierno de la Universidad de Granada el 23 de julio de 2021:

https://secretariageneral.ugr.es/bougr/pages/bougrl71/ doc/ncgl712/%21

Universidad de Jaén

En la Normativa de Adaptacion, Reconocimiento y Transferencia de Créditos en los Estudios Oficiales de
Grado y Master, aprobada en sesién ordinaria n2 25 de 5 de junio de 2017 del Consejo de Gobierno de la
Universidad de Jaén:

http://www10.ujaen.es/sites/default/files/users/consejogobierno/consejo _gobierno 4to periodo/CG2
5 ANEXO03 Normativa reconocimiento creditos integrada%20CG%2025 5%20junio%202017.pdf

3.3.- Procedimiento para la organizacion de la movilidad de estudiantes propios y de acogida

Universidad de Granada

La organizacidn de la movilidad se encuentra recogida en el Titulo Il (Del estudiantado enviado desde la
UGR) y Titulo lll (Del estudiantado acogido en la UGR) del Reglamento de Movilidad Internacional de
Estudiantes, aprobado en Consejo de Gobierno de la Universidad de Granada en su sesion de 26 de junio
de 2019 y modificado en sesidén ordinaria de 3 febrero de 2023.
https://www.ugr.es/sites/default/files/2019-07/NCG1451.pdf

Universidad de Jaén

Las actuaciones en materia de movilidad nacional e internacional de los estudiantes en la Universidad de
Jaén se encuentran centralizadas en el Vicerrectorado de Estudiantes (Secretariado de Becas, Ayudas y

Atencion al Estudiante) y el Vicerrectorado de Internacionalizaciéon. Ademas, la gestién académica de los

Programas de movilidad de estudiantes salientes y de estudiantes entrantes (ambos programas, para

estudiantes nacionales e internacionales) esta apoyada por el Servicio de Gestidon Académica de la UJA. Y

en relacién a la gestion del reconocimiento de créditos obtenidos en régimen de movilidad, esta viene
recogida en el Capitulo IV en la Normativa de Adaptacidn, Reconocimiento y Transferencia de Créditos en

los Estudios Oficiales de Grado y Mdaster, aprobada el 5 de junio de 2017 en Consejo de Gobierno de la

Universidad de Jaén.

4. Planificacion de las Ensefianzas (ESG 1.3)

https://escuelaposgrado.ugr.es/pages/masteres_oficiales/2023-modificas/marketing-y-
comportamiento-del-consumidor/4descripciondelplandeestudiosmumarketing

4.1.- Estructura del plan de estudios

Tabla 4.1.b. Estructura del plan de estudios
Créditos obligatorios 16
Créditos optativos 32
Créditos de practicas externas -
Créditos de Trabajo Fin Master 12
Total Créditos ECTS | 60
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MODALIDAD PRESENCIAL

Tabla 4.1.c. Resumen del plan de estudios (estructura semestral)

Cursos

Curso 1

Semestre
Semestre 1 Semestre 2
ECTS: 6 ECTS: 4

Materias/asignaturas: METODOLOGIA EN MARKETING
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: PRSENCIAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

ECTS: 4

Materias/asignaturas: ENFOQUES DE MARKETING
PARA LA CREACION DE VALOR

Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: AVANCES EN COMUNICACION
INTEGRADA DE MARKETING

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: CAPITAL DE MARCA Y
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: ESTRATEGIA DE MARKETING Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: COMERCIO ELECTRONICO
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: INVESTIGACION DE MERCADOS,
VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

MODALIDAD VIRTUAL

Tabla 4.1.d. Resumen del plan de estudios (estructura semestral)

Cursos

Curso 1

Materias/asignaturas: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR E INNOVACION TECNOLOGICA
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: TEMAS AVANZADOS EN
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: PLAN DE MARKETING DIGITAL
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: MARKETING CROSS-CULTURAL
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: MARKETING Y SOCIEDAD
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 6

Materias/asignaturas: COMPETENCIAS PARA LA
REALIZACION DE PROYECTOS Y DEL TFM
Tipologia (caracter): OBLIGATORIA
Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

ECTS: 12

Materias/asignaturas: PRACTICAS EXTERNAS
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

ECTS: 12

Materias/asignaturas: TRABAJO FIN DE MASTER
Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: PRESENCIAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

Semestre
Semestre 1 Semestre 2
ECTS: 6 ECTS: 4

Materias/asignaturas: METODOLOGIA EN MARKETING
Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

Materias/asignaturas: COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR E INNOVACION TECNOLOGICA
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL
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Primer y segundo semestre

ECTS: 4

Materias/asignaturas: ENFOQUES DE MARKETING
PARA LA CREACION DE VALOR

Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: AVANCES EN COMUNICACION
INTEGRADA DE MARKETING

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: CAPITAL DE MARCA Y
EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: ESTRATEGIA DE MARKETING Y
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: COMERCIO ELECTRONICO
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: INVESTIGACION DE MERCADOS,
VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO DE
COMPRA

Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

MODALIDAD PRESENCIAL

Tabla 4.1.e Plan

de estudios detallado

ECTS: 4

Materias/asignaturas: TEMAS AVANZADOS EN
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: PLAN DE MARKETING DIGITAL
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 3

Materias/asignaturas: MARKETING CROSS-CULTURAL
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 4

Materias/asignaturas: MARKETING Y SOCIEDAD
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

ECTS: 6

Materias/asignaturas: COMPETENCIAS PARA LA
REALIZACION DE PROYECTOS Y DEL TFM
Tipologia (caracter): OBLIGATORIA
Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

ECTS: 12

Materias/asignaturas: PRACTICAS EXTERNAS
Tipologia (caracter): OPTATIVA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

ECTS: 12

Materias/asignaturas: TRABAJO FIN DE MASTER
Tipologia (caracter): OBLIGATORIA

Modalidad: VIRTUAL

Lengua: ESPANOL

Primer y segundo semestre

MODULO 1: HERRAMIENTAS DE ANALISIS E INVESTIGACION EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS:
Tipologia:

Organizacién temporal:

Modalidad:

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje:

10

Mixto: Obligatorio+optativo
Primer y segundo semestre
Presencial
C01_C02_C03_C04_C06_C07

HDO1_HD02_HDO3_HDO04_HDO5_HDO06_HDO7_HDO8_HDO9_HD10_HD11_HD12_HD13

COMO01_COMO02_COMO3_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMO0S_COMO9_COM10
Materia/asignatura 1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION EN MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero de créditos ECTS 6

Tipologia Obligatoria

Organizacion temporal Primer y segundo semestre
Modalidad Presencial

Resultados del

formacion y aprendizaje

Lenguas

proceso de C01_C02_C03_C04_co6_co7

HDO1_HDO02_HD03_HDO04_HDO5_HDO6_HDO7_HDO8_HD09_HD10_HD11 HD12 HD13

COMO1_COMO02_COMO3_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMOS_COMO9_COM10

Espaiiol

Pagina 20 de 51



Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

- Metodologia, proceso de investigacién y andlisis de datos
Metodologia y método cientifico en marketing. Tendencias
Proceso de investigacion. Marketing analitico y nuevas métricas
Técnicas de analisis multivariable: Andlisis clister
Segmentacion jerarquica

- Modelos lineales aplicados al comportamiento del consumidor
Regresion lineal simple y multiple y sus aplicaciones.
Path analysis aplicado en la resolucién de problemas complejos en
comportamiento del consumidor.
Andlisis factorial y validacion de escalas a través del analisis factorial
confirmatorio.
Modelos de ecuaciones estructurales aplicados al marketing y el comportamiento
del consumidor.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje Horas
(%)
AF1 18 100% 18
AF2 9 100% 9
AF3 22 50% 11
AF4 4 50% 2
AF5 90 0% 0
AF7 5 100% 5
TOTAL 150,0 30% 45

MD1_MD2_MD3_MD6_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE1 5) 10

SE2 25 35

SE3 45 55

SE4 5) 15

SE6 5) 5

Materia/asignatura 2 INVESTIGACION DE MERCADOS, VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO DE

COMPRA

Numero ECTS:
Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso
de formaciény
aprendizaje:

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

4
Optativa

Primer semestre

Presencial

C01_C02_C03_C04_C07
HDO1_HD02_HDO03_HD04_HDO5_HD06_HD0O7_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO7_COMO08_COMO9_COM10
Espafiol

- Fundamentos de la investigacién cualitativa.

- Obtencién de informacidn. Entrevistas en profundidad y grupos de discusion

- Andlisis de la informacion.

- Principales factores explicativos del comportamiento de consumo atendiendo a las
variables psicosociales y los niveles de analisis en la explicacién del comportamiento.

- Tendencias actuales en el comportamiento del consumidor.

- Emociones, Marketing emocional e Inteligencia emocional del consumidor: Analisis y
aplicaciones practicas.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 18 100% 18
AF2 10 100% 10
AF5 70 0% 0
AF7 2 100% 2
TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD3_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 35 45

SE3 25 35
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Observaciones

SE6 20 50

MODULO 2: TEMAS AVANZADOS EN MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

NUmero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje:

37

Mixto: Obligatorio+optativo

Primer y segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03_C04_CO05_C06_CO7
HDO1_HD02_HD03_HD04_HDO05_HD06_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COM06_COMO0O7_COM08_COMO09_COM10

Materia/Asignatura 3 ENFOQUES DE MARKETING PARA LA CREACION DE VALOR

Numero ECTS

Tipologia

Organizacién temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacidn y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades

formativas/Metodologias

docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4
Obligatoria

Primero

Presencial

C01_C03_C04_C05_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

- Orientacién al mercado.

- Marketing de relaciones.

- Légica Dominante del Servicio.

- Orientaciones actuales del marketing.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 20 100 20
AF3 10 50% 5
AF4 4 50% 2
AF5 63 0 0
AF7 3 100% 3
TOTAL 100,0 30% 30
MD1_MD2_MD3_MD5_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 40 50
SE3 30 60
SE6 5 20

Materia/Asignatura 4 COMERCIO ELECTRONICO

Ndmero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

4
Optativa

Primer semestre

Presencial

C01_C02_C03_C04_C06_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO0O5_HDO06_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Comercio electrénico: origen y modelo de relacién con el cliente.

- Emprendimiento y posicionamiento en comercio electrénico.

- Comercio electrénico y perspectiva del comportamiento del consumidor: anélisis de la
fidelidad.

- Tendencias en la practica y en la investigacion sobre el comercio electrénico.

- El caso de las aplicaciones Travel 2.0 y el papel del contenido generado por el usuario (CGU).
- La banca electrénica y el andlisis del comportamiento del consumidor.

- Confianza y seguridad en la banca electrénica: dificultades y desafios.

- Perspectivas de futuro de la banca electrénica.

- El comercio social y el consumo colaborativo: concepto, caracteristicas y comportamiento de

adopcion.
Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 12 100% 12
AF2 12 100% 12
AF3 6 50%
AF4 2 50% 1
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Sistemas de evaluacion

Observaciones

AF5 66 0% 0
AF7 2 100% 2
TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD2_MD3_MD5_MD7_MD$

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 25 35

SE3 45 55

SE6 15 25

Materia/Asignatura 5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR E INNOVACION TECNOLOGICA

Ndmero ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la

materia/asignatura

Actividades

formativas/Metodologias

docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4

Optativa

Segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03_C06_C07
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

- Planteamientos previos: ciencia, tecnologia, invencién e innovacion.

- Desarrollo tecnoldgico y fuentes de innovacién tecnoldgica.

- Tipologias de innovacion.

- Difusion y adopcidn de la innovacién por parte de los consumidores.

- La innovacion en Espafia.

- Gestion de la innovacién en la empresa y alianzas estratégicas para innovar.

- Casos exitosos de empresas innovadoras.

- Internet y empresa: Principios basicos de la web 2.0.

- Impacto de Internet sobre la practica del marketing: modelos de negocio.

- Internet y proceso de internacionalizacion: barreras, factores de éxito y estrategia.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 20 100 20
AF2 8 50 4
AF4 8 25 2
AF5 60 0 0
AF7 4 100 4
TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD2_MD3_MD5_MD7_MDS8

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE1 30 40

SE2 20 30

SE3 0 20

SE4 0 20

SE5 20 30

Materia/Asignatura 6 CAPITAL DE MARCA Y EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Ndmero ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la

materia/asignatura

4

Optativa

Primer semestre

Presencial

C01_C03_C04_C07
HDO1_HDO02_HD03_HD04_HDO5_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Concepto y dimensiones del valor de marca.

- Calidad y valor percibido

- Conocimiento e imagen de marca

- Satisfaccion y lealtad al cliente

- Efectos moderadores en el comportamiento del consumidor

- Creacién de valor y experiencia del consumidor

- Tipos de experiencia del consumidor

- Experiencia y juegos

- Gestion de marca a través de los medios online
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Actividades Actividad Presencialidad
formativas/Metodologias Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
docentes AF1 16 100 16
AF2 12 100 12
AF5 70 0 0
AF7 2 100 2
TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD2_MD3_MD7_MDS8

Sistemas de evaluacion Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 15 25
SE3 45 55
SE4 5 15
SE6 15 25

Observaciones

Materia/Asignatura 7 MARKETING Y SOCIEDAD

Ndmero ECTS 4

Tipologia Optativa

Organizacion temporal Segundo semestre

Modalidad Presencial

Resultados del proceso de C01_C02_C03_C04_C06_C07

formacion y aprendizaje HDO1_HD02_HDO03_HD04_HDO05_HD06_HD07_HD08 HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10

Lenguas Espafiol

Contenidos propios de la - Globalizacién y marketing.

materia/asignatura - Macromarketing.
- Marketing y ética

- Responsabilidad social y marketing

- Marketing social

- Marketing critico

- El papel del marketing ante la crisis ecoldgica.
- Consumo y medio ambiente.

- Marketing y Salud Publica

- Industria, marketing y pandemias industriales

Actividades Actividad Presencialidad

formativas/Metodologias Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas

docentes AF1 15 100% 15
AF2 9 100% 9
AF3 5 50% 2,5
AF4 3 50% 1,5
AF5 66 0% 0
AF7 2 100% 2

TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD2_MD3_MD7_MD8_MD9

Sistemas de evaluacion Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)
SE1 5 10
SE2 40 50
SE3 40 50
SE4 5 10
SE6 5 10

Observaciones

Materia/Asignatura 8 MARKETING CROSS-CULTURAL

Ndmero ECTS 3

Tipologia Optativa

Organizacion temporal Segundo semestre

Modalidad Presencial

Resultados del proceso de C01_C02_C04

formacion y aprendizaje HDO1_HD02_HDO03_HDO04_HDO05_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO06_COM07_COMO08_COMO09_COM10

Lenguas Espafiol

Contenidos propios de la - Fundamentos basicos de los procesos de internacionalizacion de las empresas.

materia/asignatura - Teorias y modelos relacionados con el andlisis de la cultura.

- La cultura del individuo/consumidor en las estrategias de marketing.
- Ambitos de aplicacion de la cultura al marketing.
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Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

- La cultura en el mercado electrénico.

- Idioma y marketing cross-cultural.

- Adaptacion del marketing mix internacional. Estrategias de comunicacién internacional.
- Congruencia cultural y su efecto en la respuesta del consumidor.

Actividad Presencialidad

Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 12 100% 12
AF2 55 100% 5,5
AF4 6 50% 3
AF5 48 0% 0
AF7 2 100% 2

TOTAL 75,0 30% 22,5

MD1_MD2_MD3_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 20 40

SE3 30 50

SE6 10 30

Materia/Asignatura 9 ESTRATEGIA DE MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

3
Optativa
Primer semestre
Presencial
C01_C02_C03_C04_C05_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol
Estrategia de marketing:
- Planificaciéon de marketing: Estrategia de marketing y sinergias funcionales
- Planificacion de marketing: Plan operativo de marketing
- Formulacién e implementacién del plan de marketing
- Métricas para la evaluacidn de la estrategia de marketing
Métricas de andlisis del mercado
Métricas de instrumentos de marketing
Métricas de rentabilidad del cliente
Meétricas financieras de marketing
Comportamiento del consumidor:
- Procesos y dinamicas de consumo en el contexto de nuevas formas de uso de los productos,
la sostenibilidad y los cambios demograficos.
- Nuevos contextos de consumidor.
- Relacién entre adquisicion, uso y disposicion de productos y las influencias psicolégicas,
sociales y culturales del consumidor.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 9 100% 9
AF2 5 100% 5
AF3 12 50% 6
AF5 44 0 0

AF7 5 100% 2,5
TOTAL 75,0 30% 22,5
MD1_MD3_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)
SE1 10 40
SE2 20 40
SE3 10 40
SE6 10 40

Materia/Asignatura 10 AVANCES EN COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Ndmero ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

4

Optativa

Primer semestre
Presencial
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Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

C01_C02_C03_C04_co7
HDO1_HDO02_HDO03_HD04_HDO05_HDO06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO6_COMO7_COMO0O8_COM09_COM10
Espafiol

- El papel actual de la comunicacién en la gestién de las empresas

- La naturaleza de la comunicacion integrada de marketing

- La medida de la comunicacion integrada de marketing

- El papel de las TIC en la construccién de las relaciones con los clientes

- Avances en la investigacién en comunicacién y comportamiento del consumidor

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 17 100 17
AF2 10 100 10
AF5 70 0 0
AF7 3 100 3
TOTAL 100,0 30% 30
MD1_MD2_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 35 45
SE3 25 35
SE4 15 25
SE6 10 15

Materia/Asignatura 11 TEMAS AVANZADOS EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacidn y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4
Optativa

Segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03_C04_C06_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

-El papel de las neurociencias en el comportamiento del consumidor.

-Analisis del comportamiento del consumidor con muestras pequefias.

-Influencias socio-biolégicas en el comportamiento del consumidor.

-Técnicas avanzadas de analisis de datos en el estudio del comportamiento del consumidor.
-Innovacion digital.

-Importancia de las redes sociales en la estrategia digital de la empresa.

-Estrategias empresariales relacionadas con marketing online.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 17 100 17
AF2 10 100 10
AF5 70 0 0
AF7 3 100 3
TOTAL 100,0 30% 30

MD1_MD2_MD5_MD7_MDS8

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 35 45

SE3 25 35

SE6 25 35

Materia/Asignatura 12 PLAN DE MARKETING DIGITAL

Ndmero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

3

Optativa

Segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03_C04_C06_CO7
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12_HD13
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Plan de marketing digital

- Fases del plan de marketing digital
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Actividades

formativas/Metodologias

docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

- Diagnéstico de la situacion

- Objetivos del marketing digital
- Definicion de publico objetivo
- Proceso de segmentacién de las audiencias
- Criterios y herramientas de segmentacion

- Medios digitales

- Presupuesto d

e marketing

- Marketing mix digital

- Plan de accion

- Herramientas de programacién y medicion

- Analiticaen m

edios digitales

Actividad Presencialidad

Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 10 100 10
AF2 3 100 3
AF3 9 50 4,5
AF4 3 100 3
AF5 48 0 0
AF7 2 100 2

TOTAL 75,0 30% 22,5

MD1_MD2_MD3_MD5_MD7_MDS8

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 25 35

SE3 45 55

SE6 15 25

MODULO 3: COMPETENCIAS PARA LA PREPARACION DE PROYECTOS Y DEL TRABAJO FIN DE MASTER

Ndmero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje:

6

Obligatorio

Primer y segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03

HD01_HD02_HD03_HD04_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COM01_COMO02_COMO03_COMO05_COM06_COMO07_COMO0O8_COM09_COM10_COM11

Materia/asignatura 13 COMPETENCIAS PARA LA PREPARACION DE PROYECTOS Y DEL TRABAJO FIN DE MASTER

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

6

Obligatoria

Primer y segundo semestre

Presencial

C01_C02_co03
HDO1_HDO02_HD03_HD04_HDO07_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO5_COMO6_COMO7_COMO08_COM09_COM10_COM11
Espaiiol

- Claves para el Trabajo Fin de Master

- Gestion de bases de datos aplicadas a las ciencias sociales

- Practicas de investigacion cualitativa

- Introduccién al analisis de datos

- Practicas de analisis multivariante

- Simulaciones de marketing

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF1 17 100 17
AF2 10 100 10
AF3 26 50 13
AF5 92 0 0
AF7 5 100 5
TOTAL 150,0 30% 45

MD1_MD2_MD5_MD6_MD7_MD$_MD3

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 60 80
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Observaciones

SE6 20 40

MODULO 4: PRACTICAS EXTERNAS

Numero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje:

12

Optativo

Primer y segundo semestre
Presencial

Materia/asignatura 14 PRACTICAS EXTERNAS

Ndmero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

12

Optativo

Primer y segundo semestre

Un grupo presencial y un grupo virtual

C01_C03_C07

HDO1_HDO03_HDO5_HD08_HD09_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COM10_COM11

Espariol

En este modulo se desarrollaran practicas externas en empresas orientadas a poner en valor
los conocimientos adquiridos en el Master. El estudiantado podra cursar entre 9y 12
créditos ECTS en empresas o entidades. Si bien, en el caso de realizar menos de 12 créditos
ECTS, el estudiantado debera completar su formacidn con los seminarios profesionales
ofertados en el titulo.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF5 30 0 0

AF6 270 100% 270
TOTAL 300,0 270

MD1_MD4_MD5_MD9

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE5 100 100

MODULO 5: TRABAJO FIN DE MASTER

Numero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje:

12

Obligatorio

Primer y segundo semestre

Presencial

C01_C02_C03_co7

HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO5_HDO7_HDO8_HDO9_HD10 HD11 HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO5_COMO06_COMO7_COMO8_COMO09_COM10_COM11

Materia/asignatura 15 TRABAJO FIN DE MASTER

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacién temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacidn y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

12
Obligatoria
Primer y segundo semestre
Un grupo presencial y un grupo virtual
C01_C02_co3_co7
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO5_HDO07_HD08 HD09_HD10_HD11_HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO5_COMO06_COMO7_COMO8_COMO09_COM10_COM11
Espariol
En la planificacién de las ensefianzas se da una importancia primordial al Trabajo de Fin de
Médster por su faceta integradora y por constituir un primer ensayo de todas las actividades
que se deben llevar a cabo, en su caso, en una futura tesis doctoral. Su principal objetivo es
desarrollar y defender un trabajo de investigacion o profesional en el que el estudiante
ponga de manifiesto todos los conocimientos adquiridos durante |a realizacién del Master.
La definicion de las propuestas concretas deberd hacerse cada afio teniendo en cuenta el
estado de la cuestion en comportamiento del consumidor. De esta manera se conseguiran
propuestas que sean de interés para todos los alumnos y que impliquen contribuciones en
este campo de estudio y profesional. Las lineas de investigacion en las que se puede
enmarcar dicho trabajo son las siguientes:

Metodologia de investigacidon en consumo.

Marketing y comportamiento del consumidor: perspectiva social y ética.
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Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

MODALIDAD VIRTUAL

Marketing online, tecnologias de la informacién y la comunicacién aplicadas al
marketing.
Comunicacién y consumo.

Marketing turistico y estudio del comportamiento del turista.

Marketing y neurociencia del consumidor.
Marketing cross-cultural
Marketing agroalimentario: comportamiento del consumidor, sostenibilidad y politica
alimentaria.

Estrategia empresarial y comportamiento del consumidor.
Marketing sectorial. Otras aplicaciones sectoriales del Marketing.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF5 275 0 0

AF7 25 100% 25
TOTAL 300 25
MD10
Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE7 100 100

Tabla 4.1.f Plan de estudios detallado

MODULO 1: HERRAMIENTAS DE ANALISIS E INVESTIGACION EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacidn y aprendizaje:

10

Mixto: Obligatorio+optativo
Primer y segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_C06_CO7
HDO1_HD02_HDO3_HDO04_HDO05_HDO06_HDO7_HDO8_HDO9_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO1_COMO02_COMO3_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMOS_COMO9_COM10_CO

Mi1

Materia/asignatura 1 METODOLOGIA DE INVESTIGACION EN MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes (Grupo Virtual)

Sistemas de evaluacion (Grupo
presencial)

6
Obligatoria

Primer y segundo semestre

Un grupo presencial y un grupo virtual

C01_C02_C03_C04_C06_CO7
HDO1_HD02_HDO3_HDO4_HDO5_HDO6_HDO7_HDO8 HDO9_HD10_HD11 HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO3_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMO0S_COMO9_COM10

Espariol

- Metodologia, proceso de investigacidn y andlisis de datos

Metodologia y método cientifico en marketing. Tendencias
Proceso de investigacion. Marketing analitico y nuevas métricas

Técnicas de analisis multivariable: Analisis cluster
Segmentacion jerarquica

- Modelos lineales aplicados al comportamiento del consumidor
Regresion lineal simple y multiple y sus aplicaciones.
Path analysis aplicado en la resolucién de problemas complejos en

comportamiento del consumidor.
Andlisis factorial y validacion de escalas a través del analisis factorial
confirmatorio.
Modelos de ecuaciones estructurales aplicados al marketing y el comportamiento
del consumidor.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF4 46 0 0
AF5 82 0 0
AF7 22 0 0
TOTAL 150,0 0 0

MD2_MD3_MD4_MD6_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacién méxima
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Observaciones

Evaluacién (%) (%)
SE2 30 60
SE3 50 70

Materia/asignatura 2 INVESTIGACION DE MERCADOS, VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO DE

COMPRA

Ndmero ECTS:
Tipologia:
Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso
de formaciény
aprendizaje:

Lenguas

Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4

Optativa

Primer semestre
Virtual
C02_C03_C04_co7

HDO1_HD02_HDO3_HDO04_HDO5_HDO06_HDO7_HDO8_HDO9_HD10_HD11_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO3_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMOS_COMO9_COM10_CO

M11

Espafiol

- Fundamentos de la investigacién cualitativa.

- Obtencidn de informacidn. Entrevistas en profundidad y grupos de discusion
- Andlisis de la informacion.

- Principales factores explicativos del comportamiento de consumo atendiendo a las
variables psicosociales y los niveles de analisis en la explicacién del comportamiento.

- Tendencias actuales en el comportamiento del consumidor.

- Emociones, Marketing emocional e Inteligencia emocional del consumidor: Analisis y

aplicaciones practicas.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 48 0 0
AF5 50 0 0
AF7 2 0 0
TOTAL 100,0 0 0

MD3_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 35 40
SE3 25 40
SES 20 40

MODULO 2: TEMAS AVANZADOS EN MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS:37

Tipologia: Mixto: obligatorio + optativo

Organizacion temporal: Primer y segundo semestre

Modalidad: Virtual

Resultados del proceso de formacion y aprendizaje:

C01_C02_C03_C04_CO05_C06_C07

HDO1_HDO2_HDO3_HDO4_HDO06_HDO7_HDO8 HDO9 HD10 HD11 HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO4_COMO05_COMO6_COMO7_COMOS_COMO09_COM10

Materia/Asignatura 3 ENFOQUES DE MARKETING PARA LA CREACION DE VALOR

Ntmero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

4

Obligatoria

Primero

Virtual

C01_C02_C03_C05_C04_C07
HDO1_HD02_HDO03_HDO04_HDO06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12

COMO01_COMO02_COMO3_COMO4_COMO5_COMO6_COMO7_COMO8_COMO9_COM10

Espafiol

- Orientacién al mercado.

- Marketing de relaciones.

- Logica Dominante del Servicio.

- Orientaciones actuales del marketing.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 51 0 0
AF5 44 0 0
AF7 5 0 0
TOTAL 100,0
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Sistemas de evaluacion

Observaciones

MD2_MD3_MD5_MD7_MDS8_MD9

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 30 50

SE3 30 60

SE6 5 25

Materia/Asignatura 4 COMERCIO ELECTRONICO

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4

Optativa

Primer semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_C06_co7
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12_HD13
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Comercio electrdnico: origen y modelo de relacién con el cliente.

- Emprendimiento y posicionamiento en comercio electrénico.

- Comercio electrénico y perspectiva del comportamiento del consumidor: andlisis de la
fidelidad.

- Tendencias en la practica y en la investigacion sobre el comercio electrénico.

- El caso de las aplicaciones Travel 2.0 y el papel del contenido generado por el usuario
(CGU).

- La banca electrénica y el analisis del comportamiento del consumidor.

- Confianza y seguridad en la banca electrénica: dificultades y desafios.

- Perspectivas de futuro de la banca electrdnica.

- El comercio social y el consumo colaborativo: concepto, caracteristicas y
comportamiento de adopcion.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 40 0 0
AF4 7 0 0
AF5 50 0 0
AF7 3 0 0
TOTAL 100,0 0 0

MD2_MD3_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE1 30 50

SE2 10 30

SE3 20 45

Materia/Asignatura 5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR E INNOVACION TECNOLOGICA

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

4

Optativa

Segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_C05_Co7
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

- Planteamientos previos: ciencia, tecnologia, invencién e innovacion.

- Desarrollo tecnoldgico y fuentes de innovacion tecnoldgica.

- Tipologias de innovacion.

- Difusion y adopcidn de la innovacidn por parte de los consumidores.

- La innovacion en Espafia

- Gestion de la innovacion en la empresa y alianzas estratégicas para innovar.

- Casos exitosos de empresas innovadoras

- Internet y empresa: Principios basicos de la web 2.0.

- Impacto de Internet sobre la practica del marketing: modelos de negocio.

- Internet y proceso de internacionalizacion: barreras, factores de éxito y estrategia.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 55 0 0
AF4 6 0 0
AF5 35 0 0
AF7 4 0 0
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Sistemas de evaluacion

Observaciones

TOTAL

100,0

MD2_MD3_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE1 30 40

SE2 30 40

SE3 20 30

Materia/Asignatura 6 CAPITAL DE MARCA Y EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4
Optativa

Primer semestre

Virtual

C01_C03_C04_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11_HD12
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Concepto y dimensiones del valor de marca.

- Calidad y valor percibido

- Conocimiento e imagen de marca

- Satisfaccion y lealtad al cliente

- Efectos moderadores en el comportamiento del consumidor

- Creacién de valor y experiencia del consumidor

- Tipos de experiencia del consumidor

- Experiencia y juegos

- Gestion de marca a través de los medios online

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 60 0 0
AF5 38 0 0
AF7 2 0 0
TOTAL 100,0 0 0

MD1_MD2_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 50 70

SE3 10 30

SE6 10 30

Materia/Asignatura 7 MARKETING Y SOCIEDAD

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

4

Optativa

Segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_C06_C07
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD12_HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

- Globalizacién y marketing.

- Macromarketing.

- Marketing y ética.

- Responsabilidad social y marketing.

- Marketing social.

- Marketing critico.

- El papel del marketing ante la crisis ecoldgica.

- Consumo y medio ambiente.

- Marketing y Salud Publica

- Industria, marketing y pandemias industriales

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 48 0 0
AF5 50 0 0
AF7 2 0 0
TOTAL 100,0 0 0

MD3_MD8_MD9
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Sistemas de evaluacion

Observaciones

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 40 50

SE3 40 50

SE5 10 20

Materia/Asignatura 8 MARKETING CROSS-CULTURAL

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

3

Optativa

Segundo semestre

Virtual

C01_C02_co4

HD02_HD03_HD04_HD05_HD09_HD10_HD11 HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO06_COMO7_COMO08_COMO09_COM10
Espafiol

- Fundamentos basicos de los procesos de internacionalizacion de las empresas.
- Teorias y modelos relacionados con el andlisis de la cultura.

- La cultura del individuo/consumidor en las estrategias de marketing.

- Ambitos de aplicacion de la cultura al marketing.

- La cultura en el mercado electrénico.

- Idioma y marketing cross-cultural.

- Adaptacion del marketing mix internacional. Estrategias de comunicacién
internacional.

- Congruencia cultural y su efecto en la respuesta del consumidor

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 12 0 0
AF4 12 0 0
AF5 48 0 0
AF7 3 0 0
TOTAL 75,0 0 0

MD3_MD4_MD6_MD7_MDS_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 40 60

SE3 10 30

SE6 10 30

Materia/Asignatura 9 ESTRATEGIA DE MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios del
moédulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

3
Optativa
Primer semestre
Virtual
C01_C02_C03_C04_C05_Co7
HDO1_HD02_HD03_HD04_ HDO5_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol
Estrategia de marketing:
- Planificacion de marketing: Estrategia de marketing y sinergias funcionales
- Planificaciéon de marketing: Plan operativo de marketing
- Formulacién e implementacién del plan de marketing
- Métricas para la evaluacion de la estrategia de marketing
Métricas de andlisis del mercado
Métricas de instrumentos de marketing
Métricas de rentabilidad del cliente
Meétricas financieras de marketing
Comportamiento del consumidor:
- Procesos y dinamicas de consumo en el contexto de nuevas formas de uso de los
productos, la sostenibilidad y los cambios demograficos.
- Nuevos contextos de consumidor.
- Relacion entre adquisicion, uso y disposicion de productos y las influencias
psicoldgicas, sociales y culturales del consumidor.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 12 0 0
AF4 12 0 0
AF5 48 0 0
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Sistemas de evaluacion

Observaciones

AF7 3 0 0
TOTAL 75,0 0 0

MD3_MD4_MD6_MD7_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacion maxima
Evaluacion (%) (%)

SE2 40 60

SE3 10 30

SE6 10 30

Materia/Asignatura 10 AVANCES EN COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

4
Optativa

Primer semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_Co05_co7
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO1_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO6_COMO7_COMO8_COMO09_COM11
Espafiol

- El papel actual de la comunicacién en la gestién de las empresas

- La naturaleza de la comunicacidn integrada de marketing

- La medida de la comunicacion integrada de marketing

- El papel de las TIC en la construccién de las relaciones con los clientes

- Avances en la investigacién en comunicacién y comportamiento del consumidor

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 35 0 0
AF4 10 0 0
AF5 50 0 0
AF7 5 0 0
TOTAL 100,0 0 0

MD2_MD3_MD8_MD9

Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)

SE1 30 50

SE2 20 40

SE3 20 40

Materia/Asignatura 11 TEMAS AVANZADOS EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Ntmero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

4
Optativa

Semestral

Virtual

C01_C02_C03_C04_C06_C07
HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO05_HDO06_HDO07_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COMO06_COMO07_COM08_COMO09_COM10
Espafiol

-El papel de las neurociencias en el comportamiento del consumidor.

-Analisis del comportamiento del consumidor con muestras pequefas.

-Influencias socio-bioldgicas en el comportamiento del consumidor.

-Técnicas avanzadas de analisis de datos en el estudio del comportamiento del
consumidor.

-Innovacion digital.

-Importancia de las redes sociales en la estrategia digital de la empresa.

-Estrategias empresariales relacionadas con marketing online.

Actividad Presencialidad

Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 45 0 0
AF4 6 0 0
AF5 47 0 0
AF7 2 0 0

TOTAL 100,0 0 0
MD2_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
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Observaciones

SE1 30 50
SE2 10 30
SE3 20 45

Materia/Asignatura 12 PLAN DE MARKETING DIGITAL

Numero ECTS

Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas

Contenidos propios del
médulo/materia/asignatura

Actividades formativas
(presencialidad en
horas)/Metodologias docentes

Sistemas de evaluacion

Observaciones

3

Optativa

Segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03_C04_C06_C07
HDO1_HD02_HD03_HD04_HD05_HD06_HD07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12_HD13
COM01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO05_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10
Espafiol

- Plan de marketing digital

- Fases del plan de marketing digital

- Diagndstico de la situacion

- Objetivos del marketing digital

- Definicion de publico objetivo

- Proceso de segmentacioén de las audiencias
- Criterios y herramientas de segmentacion

- Medios digitales

- Presupuesto de marketing

- Marketing mix digital

- Plan de accién

- Herramientas de programacién y medicién
- Analitica en medios digitales

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 20 0 0
AF4 7 0 0
AF5 45 0 0
AF7 3 0 0
TOTAL 75,0 0 0

MD2_MD3_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE1 30 50
SE2 10 30
SE3 20 45

MODULO 3: COMPETENCIAS PARA LA PREPARACION DE PROYECTOS Y DEL TRABAJO FIN DE MASTER

Ndmero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje:

6

Obligatorio

Primer y segundo semestre

Virtual

C01_C02_co03

HDO1_HDO02_HDO03_HD04_HDO07_HD08_HD09_HD10_HD11 HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO05_COM06_COMO0O7_COM08_COMO09_COM10_COM11

Materia/asignatura 13 COMPETENCIAS PARA LA PREPARACION DE PROYECTOS Y DEL TRABAJO FIN DE MASTER

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de
formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

6

Obligatoria

Primer y segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03
HDO01_HD02_HDO03_HD04_HD07_HDO08_HD09_HD10_HD11_HD12
COMO01_COMO02_COMO03_COMO5_COMO06_COMO7_COMO08_COM09_COM10_COM11
Espariol

- Claves para el Trabajo Fin de Master

- Gestion de bases de datos aplicadas a las ciencias sociales

- Practicas de investigacion cualitativa

- Introduccién al analisis de datos

- Practicas de analisis multivariante

- Simulaciones de marketing
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Actividades
formativas/Metodologias
docentes (Grupo Virtual)

Sistemas de evaluacion (Grupo

virtual)

Observaciones

MODULO 4: PRACTICAS EXTERNAS

Numero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacidn y aprendizaje:

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF3 50 0 0
AF5 90 0 0
AF7 10 0 0
TOTAL 150 0 0
MD2_MD6_MD7_MD8_MD9
Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE2 50 70
SE6 20 40
12
Optativo
Primer y segundo semestre
Virtual
C01_c03_co7

HDO01_HDO03_HDO04_HDO5_HDO8_HD09_HD12_HD13
COMO1_COMO02_COMO3_COMO4_COMO5_COM10_COM11

Materia/asignatura 14 PRACTICAS EXTERNAS

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de

formacion y aprendizaje

Lenguas
Contenidos propios de la
materia/asignatura

Actividades
formativas/Metodologias
docentes (Grupo Virtual)

Sistemas de evaluacion (Grupo

virtual)

Observaciones

12

Optativo

Primer y segundo semestre

Virtual

€01_C03_C07

HDO1_HDO03_HD04 _HDO5_HDO8_HDO09_HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO04_COMO5_COM10_COM11

Espariol

En este mddulo se desarrollaran practicas externas en empresas orientadas a poner en valor
los conocimientos adquiridos en el Master. El estudiantado podra cursar entre 9y 12
créditos ECTS en empresas o entidades. Si bien, en el caso de realizar menos de 12 créditos
ECTS, el estudiantado debera completar su formacidn con los seminarios profesionales
ofertados en el titulo.

Actividad Presencialidad
Formativa | Horas Porcentaje (%) | Horas
AF5 30 0% 0

AF6 270 100% 270
TOTAL 300,0 270

MD1_MD4_MD5_MD9
Sistema de | Ponderacién minima | Ponderacién maxima
Evaluacion (%) (%)
SE5 100 100

MODULO 5: TRABAJO FIN DE MASTER

Numero ECTS:

Tipologia:

Organizacion temporal:
Modalidad:

Resultados del proceso de
formacién y aprendizaje:

12

Obligatorio

Primer y segundo semestre

Virtual

C01_C02_co3_co7

HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO5_HDO07_HD08 HD09_HD10_HD11_HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO5_COMO06_COMO7_COMO8_COMO09_COM10_COM11

Materia/asignatura 15 TRABAJO FINAL DE MASTER

Numero de créditos ECTS
Tipologia

Organizacion temporal
Modalidad

Resultados del proceso de

formacion y aprendizaje

Lenguas

12

Obligatoria

Segundo semestre

Virtual

C01_C02_C03_Cc07

HDO1_HDO02_HDO03_HDO04_HDO5_HDO7_HDO8_HDO09_HD10 HD11 HD12 HD13
COMO01_COMO02_COMO03_COMO05_COMO06_COMO7_COM08_COMO09_COM10_COM11
Espaiiol
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Contenidos propios de la En la planificacién de las ensefianzas se da una importancia primordial al Trabajo de Fin de
materia/asignatura Médster por su faceta integradora y por constituir un primer ensayo de todas las actividades

que se deben llevar a cabo, en su caso, en una futura tesis doctoral. Su principal objetivo es
desarrollar y defender un trabajo de investigacion o profesional en el que el estudiante
ponga de manifiesto todos los conocimientos adquiridos durante la realizacién del Master.
La definicion de las propuestas concretas deberd hacerse cada afio teniendo en cuenta el
estado de la cuestion en comportamiento del consumidor. De esta manera se conseguiran
propuestas que sean de interés para todos los alumnos y que impliquen contribuciones en
este campo de estudio y profesional. Las lineas de investigacion en las que se puede
enmarcar dicho trabajo son las siguientes:

Metodologia de investigacidon en consumo.

Marketing y comportamiento del consumidor: perspectiva social y ética.

Marketing online, tecnologias de la informacion y la comunicacion aplicadas al

marketing.

Comunicacién y consumo.

Marketing turistico y estudio del comportamiento del turista.

Marketing y neurociencia del consumidor.

Marketing cross-cultural

Marketing agroalimentario: comportamiento del consumidor, sostenibilidad y politica

alimentaria.

Estrategia empresarial y comportamiento del consumidor.

Marketing sectorial. Otras aplicaciones sectoriales del Marketing.

Actividades Actividad Presencialidad
formativas/Metodologias Formativa Horas Porcentaje (%) | Horas
docentes (Grupo Virtual) AF5 275 0% 0
AF7 25 0% 0
TOTAL 300 0% 0
MD10
Sistemas de evaluacion (Grupo Sistema de | Ponderacion minima | Ponderacion maxima
virtual) Evaluacion (%) (%)
SE7 100 100

Observaciones

4.2.- Actividades y metodologias Docentes

Las acciones formativas y metodologias docentes del titulo priman la participacidn activa del estudiante
y lainteraccion entre el propio estudiantado, y entre el estudiantado y el profesorado.

Tabla 4.2.a. Metodologias Docentes (MD)

Codigo | Metodologia Docente
MD1 Leccion magistral/Expositiva
MD2 Sesiones de discusion y debate
MD3 Resolucién de problemas y estudios de casos practicos
MD4 Practicas
MD5 Seminarios
MD6 Ejercicios de simulacién
MD7 Realizacidn de trabajos en grupo
MD8 Andlisis de fuentes y documentos
MD9 Realizacidn de trabajos individuales
MD10 Seguimiento del Trabajo fin de Master
Tabla 4.2.b. Actividades Formativas (AF)
Codigo | Actividad Formativa
AF1 Clases tedricas
AF2 Clases practicas
AF3 Trabajos tutorizados
AF4 Tutorias en grupo e individuales
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AF5 Trabajo auténomo del estudiante

AF6 Trabajo del estudiante en el centro de practicas

AF7 Evaluacion

4.3.- Sistemas de evaluacion

Tabla 4.3. Cddigos de Sistemas de Evaluacidn (SE).

Cdédigo | Sistema de evaluacion

SE1 Pruebas, ejercicios y problemas resueltos en clase o individualmente a lo largo del curso

SE2 Valoracidn final de informes, trabajos, proyectos, etc. (individual o en grupo)

SE3 Pruebas escritas

SE4 Presentaciones orales

SE5 Memorias

SE6 Aportaciones del estudiantado en sesiones de discusion y actitud del estudiantado en las diferentes
actividades desarrolladas

SE7 Defensa publica del Trabajo fin de Master

4.4.- Estructuras curriculares especificas

(No procede)

5. Personal académico y de apoyo a la docencia (ESG 1.5)

5.1. Personal Académico

Tabla 5.a. Resumen del profesorado asignado al titulo (incluir al menos la siguiente informacién)

, ECTS ECTS Doctores/as  Acreditados/a Sexenio
Categoria Ne . . . L

presencial  Virtual s investigacion

Catedratico/a

de 11 24 15,5 11 11 34

Universidad

Titular de 14 30 31,67 14 14 23

Universidad

Contratado/a

Doctor/a 1 2 1 1 No procede

Indefinido/a

Ayudante 1 2 2 1 1 No procede

Doctor/a

Total 27 56 47,17 27 27 57

Sexenio de

transferencia

No procede

No procede

4

Quinquenio

48

50

No procede

No procede

98
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Tabla 5.b. Detalle del profesorado asignado al titulo por area de conocimiento.

Area de conocimiento: denominacién COMERCIALIZACION E INVESTIGACION DE MERCADOS

Numero de profesorado
Numero de doctores/as

Categorias

Numero de Profesorado acreditado
Materias / asignaturas

ECTS impartidos (previstos)
ECTS disponibles (potenciales)

Area de Conocimiento
Numero de profesorado
Numero de doctores/a
Categorias

Numero de profesorado acreditado

Materias/asignaturas

ECTS impartidos (previstos)
ECTS disponibles (potenciales)

26
26

Catedrdticos/as de Universidad 10
Profesores/as Titulares de Universidad 14
Profesores/as Contratados Doctores 1
Profesores/as Ayudantes Doctores 1

26

METODOLOGIA EN MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ENFOQUES DE MARKETING PARA LA CREACION DE VALOR

MARKETING Y SOCIEDAD

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR E INNOVACION TECNOLOGICA
COMERCIO ELECTRONICO

AVANCES EN COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

CAPITAL DE MARCA Y EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

TEMAS AVANZADOS EN COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
ESTRATEGIAS DE MARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MARKETING CROSS CULTURAL

PLAN DE MARKETING DIGITAL

INVESTIGACION DE MERCADOS, VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

COMPETENCIAS PARA LA REALIZACION DEL TFM

PRACTICAS Y ACTIVIDADES COMPLEMENTARIAS

TRABAJO FINAL DE MASTER

101
Créditos totales disponibles por el drea de conocimiento que participa en el titulo.

PSICOLOGIA/PSICOLOGIA SOCIAL
1
1

Catedrdticos/as de Universidad 1

1

INVESTIGACION DE MERCADOS, VARIABLES PSICOSOCIALES Y COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

4

4
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Tabla 5.c. Personal disponible para impartir el titulo

Denominacién del titulo: MASTER UNIVERSITARIO EN MASTER Y COMPORTAMENTO DEL
CONSUMIDOR

Universidad/es (si es titulo conjunto): UNIVERSIDAD DE GRANDA Y UNIVERSIDAD DE JAEN

Dedicacion al Titulo

Dedicacion a otros titulos de Posgrado

. N 2 ECTs . Area de Nivel L Experiencia L Dedicacion a
. .| Identificador L . Modalidad L . Experiencia | . . Experiencia L, . s
Universi del Denominacién asignatura de Conocimiento de Categoria Doctor/a docente © investigador rofesional Dedicacion | Tiempo Denominacién de otro/s
dad® asignatura (presencia o , | delProfesorado | idiom ) (S/N) p a P ~ (TCOTP)® | (horas) titulo/s © titulo/s
profesor/a . ensefianza (?) 3 o (afios) . (afios)
| + virtual) @) al (sexenios) (horas)
- MU Tecnologias para
la Investigacion de
AT, Mercados y Marketing
Marketing Cross- 1+1 Presencial Comercializacion No - MU Investigacion e
UGR ID1 & R v e Investigacion proce TU S 20/5 1 20 TP 15 - g 51,23
Cultural virtual Intervencidn para la
de Mercados de L X
Innovacion y Mejora en
Atencién a la
Diversidad
Comportamiento AT ,
del Consumidor e Comercializacion - MU Tecnologias para
UGR ID2 " 2 Virtual e Investigacion Cc1 PCD S 6/2 No procede 6 TP 15 la Investigacion de 15
Innovacion .
, . de Mercados Mercados y Marketing
Tecnoldgica
Comercio Presencial Comercializacion No MU Gestion y
UGR ID3 . 2+2 R Ve Investigacion | proce TU S 22/5 3 22 TP 30 Tecnologias de 15
electrénico virtual .
de Mercados de Procesos de Negocio
Metodologia en
Marketing y
Comportamiento Presencial Comercializacion No - MU Nuevos Medios
UGR ID4 del Consumidor 343,17 virtual v e Investigacion proce TU S 17/5 1 17 TP 46,27 | Interactivosy 8,5
Competencias para de Mercados de Periodismo Multimedia
la preparacion del
TFM
C:r\;aun:i?;:ign Presencial Comercializacién No MU Tecnologias para la
UGR ID5 2+1 R v e Investigacion proce CcuU S 28/5 4 28 TP 22,5 Investigacion de 20
Integrada de virtual .
. de Mercados de Mercados y Marketing
Marketing
Capital de Marcay Presencial Comercializacion No
UGR ID6 Experiencia del 3+3 R Ve Investigacion | proce CcuU S 31/5 3 31 TC 45 No procede
) virtual
Consumidor de Mercados de
Comportamiento AT
del Consumidor e Presencial Comercializacion No
UGR ID7 " 2+2 R y e Investigacion | proce TU S 27/5 2 27 TC 30 No procede
Innovacién virtual
de Mercados de

Tecnolégica




Temas Avanzados

- MU Tecnologias para
la Investigacion de
Mercados y Marketing

en Comercializacion No - MU Gestién y
UGR ID8 . 0+2 Virtual e Investigacién | proce CuU 21/5 21 TP 15 Tecnologias de 33,75
Comportamiento .
del Consumidor de Mercados de Procesos de Negocio
- MU Nuevos Medios
Interactivos y
Periodismo Multimedia
Metodologia en .
Marketin Comercializacion No - MU Direccién
UGR ID9 gy 3+0 Presencial e Investigacion proce Ccu 38/3 38 TP 22,5 O 4 11,25
Comportamiento Gestion Publica
. de Mercados de
del Consumidor
. Comercializacion No
UGR ID10 MARKETING ¥ 242 | Presencialy | " estigacion | proce TU 25/5 25 TC 30 No procede
SOCIEDAD virtual
de Mercados de
Comercio
Electrénico Presencial Comercializacion No
UGR ID11 Competencias para 2+3,5 R ¥ e Investigacion proce Cu 20/5 20 TC 41,25 No procede
L virtual
la preparacion del de Mercados de
TFM
Capital de Marcay 543 Presencial Comercializacion No
UGR D12 Experiencia del R ¥ e Investigacién | proce TU 15/5 15 TC 30 No procede
. virtual
Consumidor de Mercados de
Marketing Cross
A\(/:aur:tcl:ersatlen Presencial Comercializacion No - MU Nuevos Medios
UGR D13 . 1+4 . v e Investigacion proce TU 11/5 11 TP 37,5 Interactivos y 11,25
Comunicacion virtual - ) .
de Mercados de Periodismo Multimedia
Integrada de
Marketing
. . Comercializacion ,
UGR ID14 Marketing, y 4+2 | Presencialy | "\ octigacion | C1 TU 23/5 23 P 30 | Master Europeoen 10
Sociedad virtual Salud Publica
de Mercados
Metodologi:
I(\ellzrk?atoiila en Presencial Comercializacion No
UGR ID15 gy 5+4,5 . v e Investigacion proce TU 25/5 25 TC 71,25 No procede
Comportamiento virtual
. de Mercados de
del Consumidor
- MU en Tecnologias
para la Investigacién de
AT Mercados y Marketing
Marketing Cross Presencial Comercializacion No - MU en Gestién
UGR ID16 g 142 ; Y| elnvestigacion | proce TU 13/5 13 ™ 22,5 nbestiony 33,75
Cultural virtual Asesoria Juridica de la
de Mercados de

Empresa
- MU Avances en
Ciencias Gastrondmicas
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Comportamiento
del Consumidor e

- MU en Tecnologias

Innovacién Presencial Comercializacion No ara la Investigacion de
UGR ID17 Tecnolégica 5+2 R v e Investigacion proce CcuU 28/5 2 28 TC 52,5 P g R 10
) virtual Mercados y Marketing
Competencias para de Mercados de
la Preparacion de
TFM
Temas Avanzados T
en Presencial Comercializacion No
UGR D18 . 2+2 R y e Investigacion | proce TU 17/5 2 17 TC 30 No procede
Comportamiento virtual
. de Mercados de
del Consumidor
Enfoques de Presencial Comercializacion No ;jzﬂgliiz Olivary Aceite
UJA D19 marketing para la 2+0 R y e Investigacién | proce TU 15/4 1 15 TP 15 - L 12
L virtual - MU en Administracion
creacion de valor de Mercados de
de Empresas
Investigacion de
Mercados,
Variables Presencial y | Psicologia/psicol No
UJA D20 . ; 2+2 A . _ proce cu 29/5 4 29 TC 30 No procede
Psicosociales y virtual ogia social de
Comportamiento
de Compra
Enfoques de Presencial Comercializacion No
UJA D21 marketing para la 0+2 R ¥ e Investigacién | proce PAD 13/2 No procede 13 TC 15 No procede
L virtual
creacion de valor de Mercados de
Enfoques de . Comercializacion No -Mu .en Olivary Aceite
. Presencial y s de Oliva
UJA 1D22 marketing para la 2+0 . e Investigacion proce TU 23 1 23 TP 15 - L. 24
L virtual - MU en Administracion
creacion de valor de Mercados de
de Empresas
Investigacion de
Mercados, Comerecializacién No
Variabl P ial - MU Oli Aceite d
UIA D23 variables 2+2 Fesencialy | o |nvestigacion | proce cu 32/5 3 32 ™ 30 v Olivar'y Aceite de 5,5
Psicosociales y virtual Oliva
. de Mercados de
Comportamiento
de Compra
- MU Oli Aceite d
Enfoques de Comercializacion No Oliva vary Aceite de
UJA D24 marketing para la 0+2 Virtual e Investigacion | proce TU 15/5 1 15 TC 15 - L 11,25
L - MU Administracién de
creacion de valor de Mercados de
Empresas
Universi Elj;:zgtliis de Comercializacion No
dad de ID25 gy 3+0 Presencial e Investigacion | proce CcuU 25 3 25 No procede 22,5 No procede
, Comportamiento
Almeria . de Mercados de
del Consumidor
Universi Comercializacion No
Avances en . L
dad de ID26 L 1+0 Presencial e Investigacion | proce CuU 36 4 36 No procede 7,5 No procede
. Comunicacion
Valencia de Mercados de
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Integrada de
Marketing
Rice Temas Avanzados Comerecializacion No
Universi D27 en . 140 Presencial e Investigacion | proce CcuU S 35 No procede 35 No procede 7,5 No procede
ty Comportaml.ento de Mercados de
del Consumidor
Temas Avanzados No
OCMRE’\(/SIA 1D28 Comporir;miento 140 Presencial No procede p:joece pro’\::zde pro,\i(;de No procede | No procede | No procede | No procede 7,5 No procede
del Consumidor
Avances en No
MERKLE 1D29 Comunicacion 140 Presencial No procede proce No No No procede | No procede | No procede | No procede 7,5 No procede
Integrada de de procede procede
Marketing
Capital de Marcay No No No
SIDN ID30 Experiencia del 140 Presencial No procede proce No procede | No procede | No procede | No procede 7,5 No procede
. procede procede
Consumidor de
NUm. Total % de
Prof. Doctores
Diferentes sobre el
30 total de
profesora
do
diferente
del titulo:
90%

1) Universidad de origen a la que pertenece el profesor o profesora

2) Tipo de ensefianza en la que se oferta la asignatura (presencial/hibrida/virtual)
3) Area de conocimiento del profesorado que implarte la asignatura

4) Nivel de idioma del profesor o profesora, en caso de que la asignatura se oferte en un idioma diferente al castellano

5) Categorias académicas (CU, TU, CEU, TEU, Ayudante, asociado, etc....) o Categorias profesionales dentro del Grupo al que pertenezca, personal de administracion y servicios (Técnico de laboratorio, Técnico de apoyo
a la docencia, etc....)
5) Experiencia docente en niumero de afios no quinquenios. Cuando el tipo de ensefianza de la asignatura sea "hibrida" o "virtual" se incluird ademas el nimero de afios de experiencia docente en esta modalidad (Ejemplo:

20/4)

7) Experiencia investigadora en nimero de sexenios
8) Dedicacion al Titulo: TP -Tiempo parcial ; TC - Tiempo completo
(9) Incluirla denominacién de todos los titulos en los que esté implicado con docencia
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Méritos docentes del profesorado no acreditado

(No procede)

Méritos de investigacion del profesorado no doctor

(No procede)

Perfil del profesorado necesario y no disponible y plan de contratacion

(No procede)

Perfil del profesorado de empresa que participa en la mencién dual

(No procede)

Tutela de practicas

Tabla 5.d. Personal académico responsable de las tutorias de las practicas

Identificador . . < e Categoria Dedicacion al Tutor/a académico/a de
Universidad Area de Conocimiento o . a n n
Tutor/Tutora académica titulo (horas) la universidad
. . Comercializacién e X Tutora académica de la
Universidad de L Profesora Titular ) .
Tutor 1 Investigacion de . . 46 Universidad
Granada de Universidad
Mercados
. . Comercializacién e X Tutora académica de la
Universidad de L Profesora Titular ) .
Tutor 2 Investigacion de . . 60 Universidad
Granada de Universidad
Mercados
. . Comercializacion e X Tutora académica de la
Universidad de . Profesora Titular . .
Tutor 3 Investigacion de . X 22,5 Universidad
Granada de Universidad
Mercados
. . Comercializacion e X Tutora académica de la
Universidad de . Profesora Titular . .
Tutor 4 . Investigacion de . X 15 Universidad
Jaén de Universidad
Mercados

Personal profesional responsable de las tutorias de las practicas.

_L?]etz:i/f_:_‘iii:; Entidad Categoria profesional Tmz‘z; ::rl: dr:r::idad

Tuterd AB7 COSMETICAS.L. GERENTE/DIRECTORATECNICA | 110" de la Entidad Colaborada
Tutor 2 APRENRED FORMACION SLU RESPONSABLE LEGAL Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor3 ASESORAMIENTO GENETICO SL ADMINISTRADOR UNICO Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 4 AYTEC ESTUDIO DIGITAL SL RESPONSABLE LEGAL Tutor dela Entidad Colaborada
Tutor 5 BRANDING YOUR POS SL TUTORA PRACTICAS Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 5 CAROL PEREZ GARCIA CEO Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 7 CENTRO DE FORMACION INTERNACIONAL REINA Tutor de la Entidad Colaborada

ISABEL GERENTE
Tutor 8 CODIGONEXO CEO Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor9 COOKING AND PUBLISHING, SOCIEDAD LIMITADA | RESPONSABLE LEGAL Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 10 DELGADO ZULETA, S.A. DIRECTOR GENERAL Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 11 DESARROLLO MORALEO TUTOR Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 12 DIGITAL FLOW SL RESPONSABLE LEGAL Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 13 DYNAMICS VR S.L. ADMINISTRADOR Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 14 PERSONAL DEPARTAMENTO Tutor de la Entidad Colaborada
EUROINNOVA BUSINESS SCHOOL, S.L. MARKETING

Tutor 15 EVERNES.COM DIRECTOR Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 16 GESTION DE LA EDUCACION Y FORMACION ADMINISTRADOR Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 17 GESTION FITNESS STUDIOS, SL. GERENTE Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 18 GRANADA ESTUDIOS E IDIOMAS GERENTE Tutor de la Entidad Colaborada
Tutor 19 GRUAS Y TRANSPORTES JALDO, SL RESPONSABLE GERENTE Tutor de la Entidad Colaborada




Tutor 20 INSTITUTO EUROPEO DE ESTUDIOS Tutor de la Entidad Colaborada
EMPRESARIALES S.A.U. DPTO. MARKETING

Tutor 21 INSTITUTO PARA LA DINAMIZACION ECONOMICA Tutor de la Entidad Colaborada
S.A.U. RESPONSABLE MARKETING

Tutor 22 Tutor de la Entidad Colaborad

utor JOSEP CALLAU RULL (KAIPI) FUNDADOR utordefa tntidad Holaborada

Tutor 23 . Tutor de la Entidad Colaborada
LAC ARMARIOS TECNICO

Tutor 24 MDURANCE SOLUTIONS S.L. CEO Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 25 - Tutor de la Entidad Colaborada
NRF ESPANA S.A. RESPONSABLE RRHH

Tutor 26 NUCLEOO SOLUTIONS HR MANAGER Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 27 PLAY GENERATION DIRECTOR OPERACIONES Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 28 Tutor de la Entidad Colaborad

utor QUATRO ETIQUETAS S.L. JEFE utor de fa tntidad Lolaborada

Tutor 29 RED COMPETITIVA GERENTE Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 30 NOGOMET COMUNICACION RESPONSABLE LEGAL Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 31 SETURJIAS.L. GERENTE Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 32 TAYLOR NELSON SOFRES, S.A. HR Regional Director Iberia Tutor de la Entidad Colaborada

Tutor 33 URBAN GREEN CLUB CEO Tutor de la Entidad Colaborada

5.2.- Perfil basico de otros recursos de apoyo a la docencia necesarios

Ambas Universidades cuentan con el personal necesario de apoyo a la docencia para el desarrollo del Titulo.

Universidad de Granada

La Universidad de Granada cuenta con el personal necesario de apoyo a la docencia, que puede consultarse
en los siguientes enlaces:

- Personal Asociado a la Escuela Internacional de Posgrado, encargado de la gestién y coordinacion
administrativa del master a través de un equipo comun a todos los masteres de la UGR:
https://escuelaposgrado.ugr.es/pages/organigrama# doku masteres universitarios

- Personal Asociado a la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales:
https://fccee.ugr.es/facultad/directorio-personal

- CEPRUD (Centro de Produccién de Recurso para la Universidad Digital): es el responsable del apoyo a la
docencia con tecnologias basadas en internet y de gestionar las iniciativas de formacion no presencial.
https://ceprud.ugr.es/informacion/directorio-personal

- CSIRC (Centro de Servicios Informaticos y Redes de Comunicaciones): que tiene como misidn desarrollar,
mejorar y potenciar el uso de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién, dando soporte a la
docencia y la investigacién

https://csirc.ugr.es/informacion/directorio-personal

Universidad de Jaén

La Universidad de Jaén mantiene una politica de racionalizacion del uso del espacio y de optimizacion de
sus recursos humanos de forma que los servicios administrativos y de apoyo técnico y de gestidn sean
compartidos por todos sus titulos, si bien los centros también tienen personal especifico de apoyo (personal
del Centro de Estudios de Postgrado).

En la web del Servicio de Personal se puede consultar la dotacién prevista por la relaciéon de puestos de

trabajo del personal funcionario, que establece cuatro Servicios responsables de las tareas administrativas
y de apoyo a la docencia: el Servicio de Gestién Académica, el Servicio de Gestion de las Ensefianzas, el

Servicio de Atencidn y Ayuda al Estudiante y el Servicio de Relaciones Internacionales y Cooperacion.
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Ademds, el Servicio de Informatica tiene asignado a Docencia Virtual a un Técnico Informatico de la escala

de Analista Informaticos (grupo Al), y otro personal técnico, segun la especificidad de la tarea en cuestion
(audiovisuales, microinformatica, comunicaciones...).

6. Recursos para el aprendizaje: materiales e infraestructuras, prdcticas y
servicios (ESG 1.6)

6.1.- Justificacion de la adecuacion de los medios materiales y servicios disponibles

La Universidad de Granada y la Universidad de Jaén cuentan con los recursos materiales y servicios, e
infraestructuras necesarias para el desarrollo del Mdster, reuniendo sus instalaciones los criterios de
accesibilidad universal y disefio para todos, seguiin lo dispuesto en la Ley 51/2003, de 2 de diciembre,
de igualdad de oportunidades, no discriminacidn y accesibilidad universal de las personas con
discapacidad.

En las sucesivas ediciones que se viene impartiendo el Master, en ambas universidades se ha dispuesto
de la infraestructura adecuada para impartir las clases del grupo presencial y del grupo virtual.

Entre las principales herramientas y recursos para la docencia destacamos el campus virtual, que se
sustenta en la plataforma tecnoldgica Moodle, ofertada por la Universidad de Granada para todo el
estudiantado y profesorado del Master. Es una herramienta muy util e importante para la docencia tanto
presencial como virtual, dando soporte a profesorado y estudiantado a través de los diferentes
herramientas y recursos tecnoldgicos de apoyo a la docencia que ofrece. Asi, ademas, de permitir la
disposicién y publicacién del material didactico de las asignaturas del Mdster, permite la tutorizacion
personalizada e inmediata, generar y personalizar pruebas de evaluacidon de muy diverso tipo, disponer de
un sistema portafolios de las actividades y evaluaciones desarrolladas por el estudiantado, desarrollar foros,
entregar las actividades, entre otras funciones. La UGR fomenta la evolucién continua de esta plataforma
para dar un mejor servicio a estudiantado y profesorado, canalizando la opinién de ambos colectivos a
través de la Comisidon de Usuarios de PRADO (Plataforma de Recursos de Apoyo Docente), que integra
representantes de las diferentes ramas de conocimiento, representantes de los equipos de direccién de la
UGR y técnicos del Equipo PRADO. En definitiva, el campus virtual permite sustentar gran diversidad de
metodologias docentes.

Por otra parte, el sistema de videoconferencia que ofrece la Universidad de Granada y la Universidad de
Jaén, permite complementar la docencia del grupo virtual al permitir la interaccién del estudiantado con el
profesorado, posibilitar la grabacion de sesiones, la utilizacidon de pizarra electrénica, la comparticion de la
pantalla del profesor, la atencién tutorial individual o grupal por videoconferencia, entre otros.

La identidad del estudiante en el uso de estas tecnologias se realiza mediante la clave de autentificacion
individual e intransferible para su acceso, que esta restringido a la comunidad universitaria. En este sentido
se dispone de registro de accesos, tiempos y tipo de uso, asociado a cada persona.

A continuacién se indica de forma concisa los principales recursos de los que dispone cada Universidad:

Universidad de Granada.

El Master estd adscrito a la Escuela Internacional de Posgrado, centro que gestiona y coordina el posgrado
en la Universidad de Granada. No obstante, la imparticion de la docencia se llevara a cabo en las
instalaciones disponibles en la Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales de la Universidad de
Granada, cuyos recursos materiales y servicios pueden consultarse en los siguientes enlaces:

Espacios e infraestructuras Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales:
https://fccee.ugr.es/facultad/presentacion
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Biblioteca Facultad de Ciencias de la Econdmicas y Empresariales:
https://biblioteca.ugr.es/informacion/organizacion/economicas

Ademas, el estudiante tendra acceso a la biblioteca general de la UGR (https://biblioteca.ugr.es/) y de todos

los centros de la UGR, asi como a todos los servicios ofrecidos por esta Universidad.

Por otra parte, especial importancia adquieren los servicios de apoyo a la docencia prestados por el Centro
de Servicios Informaticos y Redes de Comunicaciones CSIRC y el Centro de Produccién de Recursos para la
Universidad Digital (CEPRUD), que pueden consultarse en:

Servicios CEPRUD: https://ceprud.ugr.es/informacion/serviciosttitleQ

Servicios CSIRC: https://csirc.ugr.es/informacion/servicios/apoyo-docencia

Universidad de Jaén

La Universidad de Jaén mantiene una politica de centralizacién en el uso de espacios que le permiten
optimizar su ocupacién al mismo tiempo que da respuesta a las necesidades especificas de los titulos
que imparte. Para la docencia del Master se dispone de las aulas generales e informaticas de los
campus, las cuales estdn dotadas de medios fijos de tele docencia. El Centro de Estudio de Postgrado
se coordina con las comisiones académicas de los masteres para atender y asignar los espacios
necesarios para la docencia. Ademas, la UJA cuenta con recursos materiales y servicios que pueden
agruparse en tres grandes bloques: Biblioteca, TIC y Servicios de accesibilidad y atencidn al alumnado

con necesidades educativas especiales. Otra informacidn adicional sobre el equipamiento de la

Universidad de Jaén puede consultarse en:

Plataforma de Ensefianza-Aprendizaje (PLATEA; LMS basada en Moodle):
https://www.ujaen.es/servicios/platea/plataforma-de-ensenanza-aprendizaje-platea

Gestion de Espacios: http://www10.ujaen.es/conocenos/servicios-unidades/uconserjerias/espacios

Tele docencia: https://www.ujaen.es/servicios/sinformatica/catalogo-de-servicios-tic/teledocencia-

en-aulas-laboratorios-salas-de-juntas

Aulas de Informatica disponibles: https://www.ujaen.es/servicios/sinformatica/catalogo-de-servicios-

tic/aulas-de-informatica/aulas-de-informatica-disponibles

Aulas generales y capacidad:
https://www.ujaen.es/servicios/uconserjerias/sites/servicio _uconserjerias/files/uploads/Varios/Cap
acidad%20aularios..pdf

6.2.- Gestion de las Practicas externas

Universidad de Granada

El Centro de Promocion de Empleo y Practicas (CPEP), integrado en el Vicerrectorado de Estudiantes y
Empleabilidad, es el responsable de gestionar las practicas curriculares de los masteres Universitarios de la
UGR a través de la plataforma iCARO.

En el enlace siguiente puede consultarse el procedimiento a seguir por las empresas e instituciones para
inscribirse y presentar sus ofertas a través de dicha plataforma:

https://empleo.ugr.es/practicas/practicas-curriculares-de-masteres-oficiales/

El estudiante también debe inscribirse en icaro como demandante, si bien para su incorporacién en la
empresa deberdn cumplirse los siguientes requisitos:

- El estudiante debe expresar su aceptacion y compromiso para la realizacién de las practicas con
anterioridad a su fecha de inicio.
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- Debe estar en vigor el convenio de colaboracidn de la UGR con la entidad o institucion.
- Debe estar suscrita por la UGR la pdliza de seguro de accidentes y responsabilidad civil.

Actualmente, el titulo participa en convenios activos con 34 entidades colaboradoras. La oferta estimada
es de 67 plazas, pero se hace un esfuerzo constante de actualizacién y revisiéon de las entidades
colaboradoras. Segun las necesidades y preferencias puestas de manifiesto por parte del estudiantado, se
hacen nuevas busquedas en todas las ediciones del curso, que complementan la oferta anualmente.

Universidad de Jaén

Las practicas curriculares en la Universidad de Jaén son responsabilidad de los centros universitarios
(Facultades y Escuelas). En el caso de los masteres adscritos al Centro de Estudios de Postgrado, se cuenta
en cada Comision Académica del Master con un responsable que se encarga de su gestion. Como apoyo a
la gestion de las practicas y los convenios, se cuenta con el Portal de Empleo, Practicas y Emprendimiento,

bajo la direccidn, del Vicerrectorado de Transferencia del Conocimiento, Empleabilidad y Emprendimiento.

Ademds, las prdacticas externas vienen reguladas por la Normativa de Practicas Académicas Externas de la
Universidad de Jaén, aprobada en Consejo de Gobierno el 7 de abril de 2017:
https://www.ujaen.es/gobierno/consejogobierno/sites/gobierno _consejogobierno/files/uploads/consejo

gobierno 4to periodo/CG22 ANEXO02 Normativa Practicas Academicas Externas.pdf

Tabla 6.a. Informacidn sobre Practicas externas

- . . N¢ total de plazas ofertadas (desglosar en su
N2 de créditos de practicas optativas (de . o
. S . 12 caso, las plazas si se ofertan las practicas en 66
especialidad, mencién o itinerario): .
varios idiomas):
Convenios (archivo comprimido o descargable con las evidencias)
Numero de N2 personas tutoras
L . Plazas Convenio (archivo comprimido o en la entidad
Denominacidn de la entidad . .
ofertadas para descargable con las evidencias) colaboradora
el titulo diferentes
AB7 COSMETICA S.L. 2 1
APRENRED FORMACION SLU 2 1
ASESORAMIENTO GENETICO SL 2 1
AYTEC ESTUDIO DIGITAL SL 2 1
BRANDING YOUR POS SL 2 1
CAROL PEREZ GARCIA 2 1
CENTRO DE FORMACION 2 1
INTERNACIONAL REINA ISABEL
CODIGONEXO 2
COOKING AND PUBLISHING, 2
SOCIEDAD LIMITADA
DELGADO ZULETA, S.A. 2 1
DESARROLLO MORALEO 2 1
DIGITAL FLOW SL 2 1
DYNAMICS VR S.L. 2 1
EUROINNOVA BUSINESS SCHOOL, 2 1
S.L.
EVERNES.COM 2
GESTION DE LA EDUCACION Y 5
FORMACION
GESTION FITNESS STUDIOS, SL. 2 1
GRANADA ESTUDIOS E IDIOMAS 2 1
GRUAS Y TRANSPORTES JALDO, SL 2 1
INSTITUTO EUROPEO DE ESTUDIOS 2 1
EMPRESARIALES S.A.U.

Pagina 48 de 51



INSTITUTO PARA LA DINAMIZACION
ECONOMICA S.A.U.

=

JOSEP CALLAU RULL (KAIPI)

LAC ARMARIOS

MDURANCE SOLUTIONS S.L.

NRF ESPANA S.A.

NUCLEOO SOLUTIONS

PLAY GENERATION

QUATRO ETIQUETAS S.L.

RED COMPETITIVA

NOGOMET COMUNICACION

SETURJAS.L.

TAYLOR NELSON SOFRES, S.A.

NININININININININININININ

URBAN GREEN CLUB

RlR|R|R|R|R|R|R|R[R[R|[R

6.3.- Prevision de dotacion de recursos materiales y servicios

(no procede)

7. Calendario de implantacion (ESG 1.5)

7.1.- Cronograma de implantacién

Las modificaciones propuestas se implementaran en curso académico 2023/2024

7.2.- Procedimiento de adaptacién

La tabla de adaptaciones para las asignaturas que cambian su denominacién es la siguiente:

MASTER ACTUAL

MASTER MODIFICADO (2023/24)

ética y de responsabilidad social

Investigaciones sobre consumo: Perspectiva

Marketing y Sociedad

orientacion al mercado en el
comportamiento del consumidor

Investigaciones sobre marketing relacional y

Enfoques de marketing para la creacién de
valor

consumidor

Estrategia empresarialy comportamiento del

Estrategias de Marketing y Comportamiento
del Consumidor

Modelos de comunicacion y
comportamiento del Consumidor

Avances en Comunicacién Integrada de
Marketing

minorista

Comportamiento del consumidor y comercio

Capital de Marca y Experiencia del
Consumidor

fin de Master

Competencias para lapreparacion del Trabajo

Competencias para la Reparacién de
Proyectos y del Trabajo Fin de Master

Practicas externas y Actividades
complementarias

Practicas Externas

Por otra parte, en el caso de la materias/asignatura optativa “Desarrollo de patrones de consumo; anélisis

del caso espafiol” que se suprime del plan de estudios, se establece el siguiente procedimiento de
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adaptacion: Los estudiantes que hayan cursado y no superado estas materias/asignaturas, podran
matricularse de las nuevas asignaturas del plan de estudios o bien matricularse en las mismas, pero sin
docencia y con derecho a examen y a la tutorizacidn por parte del uUltimo profesor que la impartio
atendiendo a las competencias recogidas en la guia docente del tltimo curso de imparticion.

7.3.- Ensefianzas que se extinguen

(No procede)

8. Sistema Interno de Garantia de la Calidad (ESG 1.1/1.7/1.8/1.9/1.10)
8.1.- Sistema interno de garantia de calidad

https://masteres.ugr.es/marketing/informacion/evaluacion-seguimiento-mejora/sistema-garantia-calidad

8.2.- Medios para la informacién publica

El plan de estudios del master y toda la informacién relativa al mismo y de interés para los estudiantes se
hara publica a través de las webs sobre masteres ofertados de la UGR (https://masteres.ugr.es/). De este

modo, al margen de otros medios de difusién utilizados, el principal medio de informacidn publica del plan
de estudios es su pagina web (https://masteres.ugr.es/problemas-sociales/), en la que se detallara toda la

informacion precisa sobre el titulo: (i) descripcién del titulo, (ii) modalidad de imparticion, (iii) plan de
estudios, (iv) informacién académica (que incluira las guias docentes de las asignaturas), (v) toda la
informacion relativa al TFM, (v) informacién administrativa, (vi) salidas profesionales (vii) evaluacidn,
seguimiento y mejora del master, entre otros. No obstante, el estudiantado siempre podra dirigirse a la
Coordinacion del Mdster para solventar cualquier duda académica que les pudiera surgir con anterioridad
o posterioridad a su matricula, asi como a la Escuela Internacional de Posgrado cuando se tratase de
consultas administrativas.

La web estard sometida a una actualizacidn continua por parte de la Coordinacion del Master con el fin de
ofrecer informacidn veraz, completa y totalmente actualizada.

En la web del titulo, ademas, se recogera el perfil de ingreso recomendado: El perfil de estudiante que se
recomienda para el ingreso en este titulo es aquél que presenta las siguientes inquietudes:

1. Estarinteresado en adquirir conocimientos sobre el comportamiento del consumidor.

2. Tener motivaciones profesionales relacionadas con el Marketing y Comportamiento del
Consumidor y pretender desarrollar la actividad profesional en las diferentes areas comerciales de
la empresa.

3. Estarinteresados en la investigacién y docencia en Marketing y Comportamiento del Consumidor.

La informacién ofrecida se complementa con la relativa al proceso de preinscripcion y matricula
suministrada de forma centralizada para todas las universidades del sistema andaluz, desde el portal web
del Distrito Unico Andaluz de la Junta de Andalucia, que incluye la ficha del Méaster donde se resumen las
caracteristicas del mismo y el enlace a la web del Titulo.

Apoyo y orientacion a estudiantes, una vez matriculados

Universidad de Granada

Vicerrectorado de Estudiantes y Empleabilidad. Servicios: https://ve.ugr.es/servicios

(Estos servicios son: alojamiento, alumni, atencién social, centro juvenil de orientacion para la salud, centro
de informacion estudiantil, servicio de acceso, admision y permanencia, servicio de asistencia estudiantil,
servicio de becas)
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Vicerrectorado de Estudiantes y Empleabilidad. Secretariados y unidades

https://ve.ugr.es/secretariados-y-unidades

(Los principales secretariados y unidades son: Asociacionismo Estudiantil, Casa del Estudiante, Centro de
Promocion de Empleo y Practicas, Gabinete Psicopedagdgico/Unidad de Orientacion Académica,
Informacion y Participacion Estudiantil)

Escuela Internacional de Posgrado (Vicerrectorado de Docencia):
https://escuelaposgrado.ugr.es/pages/masteres oficiales/tramites admin _alumnos master

Universidad de Jaén

Pagina web de la Oferta académica de la UJA (masteres): https://www.ujaen.es/estudios/oferta-

academica/masteres (cada master tiene un espacio especifico que, ademas en este caso, al tratarse de un

master conjunto debe a su vez enlazar con la web del Master de la universidad coordinadora). Esta web
esta gestionada por el Vicerrectorado con competencias en Ensefianzas y Calidad y por el Servicio de

Gestion de las Ensefianzas.

Servicio de Atencidn y Ayudas al Estudiante: https://www.ujaen.es/servicios/sayae/

Pagina web Universidad de Jaén (perfil de estudiantes nacionales / internacionales):
https://www.ujaen.es/perfiles/estudiantes / https://www.ujaen.es/perfiles/estudiantes-internacionales

Pagina web Vicerrectorado de Estudiantes (Servicios): https://www.ujaen.es/gobierno/vicest/servicios

Pagina web del Centro de Estudios de Postgrado: https://cep.ujaen.es/

Pagina web del Centro de Formacién Permanente y Formacion Complementaria: https://cfpfc.ujaen.es/

De este modo, la Universidad de Granada, junto a la Universidad de Jaén, a través de sus Vicerrectorados
competentes realizan multiples acciones de orientacidon relacionadas con estos y otros aspectos de gran
importancia para el estudiantado.

Ademas, la Comisidon de Calidad del titulo y la académica, en coordinacién con las areas de gestion
universitarias y en funcion de las debilidades identificadas (en su caso), podra proponer acciones de
orientacion académica y profesional de sus estudiantes, relacionadas con los siguientes aspectos: favorecer
la integracién del estudiantado en el master y universidad, asistir al estudiantado en la configuracion de los
itinerarios curriculares, asesorar al estudiantado en la planificacién de su TFM, identificar dificultades
relacionadas con el rendimiento académico y plantear soluciones, estimular al estudiantado en su proceso
de aprendizaje y realizar un seguimiento del mismo.

Entre las herramientas a utilizar se contemplan las tutorias presenciales y online grupales o individuales,
paginas Web, guias, puntos de informacidn, redes sociales, jornadas de acogida, entre otros.

8.3.- Anexos

(Se podrd incluir otra informacion relevante para el titulo)
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