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2. JUSTIFICACION

2.1 Justificacion del titulo propuesto, argumentando el interés académico,
cientifico o profesional del mismo

I. PREAMBULO

Siguiendo las directrices y la filosofia del Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se
establece la ordenacién de las ensefianzas universitarias oficiales, cuyo Capitulo II, Articulo 9.1 lo dedica
a las de las ensefianzas de Grado, hemos elaborado nuestra propuesta. Plan de Estudios que parte del
principio de que las ensefianzas de Grado tienen como finalidad una formacién general, en una o varias
disciplinas, orientada a la preparacion para el ejercicio de actividades de caracter profesional.

De este modo, el Plan de Estudios para el Grado resultante se basa principalmente en el Marketing y la
Investigacion de Mercados como disciplina cientifica, que en todo momento se reconoce, constituye la
esencia de nuestra titulacion. A la vez que concebimos el Grado como una ensefanza atenta a las
demandas sociales y a unos perfiles profesionales.

II. RELEVANCIA DEL TITULO DESDE EL PUNTO DE VISTA CIENTIFICO, PARA EL AMBITO ;
ACADEMICO, PROFESIONAL Y LABORAL ESPANOL Y EUROPEO Y ADECUACION CON LAS LINEAS
GENERALES DEL ESPACIO EUROPEO DE EDUCACION SUPERIOR

1. Aportacion al conocimiento

El Marketing puede ser concebido como la ciencia del comportamiento que trata de investigar y explicar
las relaciones de intercambio. Constituye el conjunto de actividades que implican la organizacién de la
comunicacion y del intercambio entre la produccién y el consumo. No obstante, el objeto de estudio del
Marketing no se limita al campo de las transacciones comerciales (productos y servicios), sino a todo tipo
de bienes o entidades que puedan ser objeto de intercambio.

Por su parte, la Investigacién de Mercados constituye un proceso sistematico de obtencién de informacién
relevante para los agentes que participan en un intercambio: oferentes, demandantes, instituciones y
sociedad en general, que tiene como finalidad incrementar el conocimiento de un fenédmeno, o bien servir
de apoyo en la toma de cualquier tipo de decision.

Aunque el marketing no es una actividad nueva, puesto que las tareas que comprende son
consustanciales a todo sistema econdmico basado en el intercambio, la importancia y la complejidad de la
organizacion de los procesos de intercambio ha evolucionado de tal forma que, consecuentemente, ha
provocado la evolucién del concepto y contenido de esta disciplina.

2. Relevancia en el ambito académico

Aunque el Grado de Marketing e Investigacion de Mercados (en adelante GMIN) es nuevo en los planes de
estudio de la Universidad de Granada, la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales lo plantea
sobre la experiencia acumulada en la actual Licenciatura en Investigacidon y Técnicas de Mercado (en
adelante LITM), que ha venido impartiendo con notable éxito desde el curso académico 1999/2000. La
LITM estd perfectamente representada en el Grado en Marketing e Investigacion de Mercados,
entendiéndose que es la evolucidn natural de una titulacién de sdlo segundo ciclo.

Entre las razones que justifican la presencia en la Universidad de Granada de una Titulacién Oficial de
Grado en Marketing e Investigacion de Mercados, destacamos las siguientes:

a. En primer lugar, es de destacar la trayectoria de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
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1934 como Escuela de Comercio de Granada. En 1970 la Escuela de Comercio se integré en la
Universidad de Granada, transformandose en Escuela Universitaria de Estudios Empresariales y en
Febrero de 1989 en la actual Facultad. A lo largo de su dilatada historia la ECG-FCCEEG (1934-2009) ha
contribuido decisivamente a la formacién de técnicos al servicio de la empresa granadina y a la promocién
profesional de sus titulados.

b. Un segundo argumento es la evolucion que han seguido los estudios de Marketing en Espana.

En la actualidad, la Licenciatura en Investigacién y Técnicas de Mercado esta perfectamente consolidada y
tiene una demanda creciente en el sistema universitario espafiol. Tanto el nimero de matriculados como
el nimero de alumnos egresados a nivel nacional, han experimentado incrementos muy superiores al
total de titulaciones de la rama de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Concretamente, en el periodo
comprendido entre el curso 96/97 al 06/07, los alumnos matriculados en ITM se han multiplicado por
cuatro, mientras que los alumnos matriculados en todas las titulaciones de CC. Econdmicas y
Empresariales se han reducido en un 29%. En cuanto a los egresados, los alumnos de la LITM se han
multiplicado por 5.4, mientras que los alumnos del total de titulaciones de la rama de CC. Econdémicas y
Empresariales se han reducido en un 38%.

Aunque la presencia de materias comerciales en el sistema universitario espafiol es relativamente
reciente (aparecen con la reforma de Planes de Estudios de 1973), en la actualidad la presencia de los
estudios de Marketing en la precedente LITM es muy relevante, ya que se trata en realidad de una de las
titulaciones con mas implantacién en el sistema universitario espafiol, pues se imparte en 21
Universidades espafiolas de las que 16 son publicas:

Implantacién de los estudios de Marketing en las universidades espainolas
Universidad de Almeria (www.ual.es) Universidad del Pais Vasco (www.ehu.es)
Universidad Auténoma de Barcelona
(www.uab.es)

Universidad Auténoma de Madrid
(www.uam.es)

Universidad de Barcelona(www.ub.es) Universidad de Sevilla (www.us.es)
Universidad de Cdrdoba
(www.etea.com/titul.htm#ti2)
Universidad de Extremadura (www.unex.es) Universidad de Valladolid (www.uva.es)
Universidad Antonio de Lebrija
(www.nebrija.com)

Universidad Oberta de Catalunya
(www.uoc.edu)

Universidad Miguel Hernandez de Universidad Pontificia Comillas
Elche(www.umbh.es) (www.upcomillas.es)

Universidad San Pablo-CEU
(www.uspceu.com)

Universidad Pompeu Fabra (www.upf.edu)

Universidad Rey Juan Carlos (www.urjc.es)

Universidad de Valencia(www.uv.es)

Universidad de Granada (www.ugr.es)

Universidad de Ledn (www.unileon.es)

Universidad de Murcia (www.um.es)

Universidad de Almeria (www.ual.es)

Las diferentes investigaciones realizadas en torno a la evolucion de la disciplina de Marketing en el ambito
universitario espanol, reconocen la existencia de tres periodos fundamentales:

Primer periodo. Periodo prefundacional (1911-1983): Los primeros intentos por ofrecer formacién en el
ambito de Marketing en Espafia podemos encontrarlos en los cursos impartidos durante buena parte de
este siglo por las Camaras de Comercio y por diversas escuelas no universitarias. En el ambito
universitario, un hecho decisivo fue la creacidén de las Facultades de Econémicas en 1943 con el nhombre
de Facultad de Ciencias Politicas y Econdmicas, que pasaron a denominarse en 1953 Facultad de Ciencias
Politicas, Econdmicas y Comerciales, contando con dos secciones: la seccion de politicas y la de
econémicas y comerciales. En 1964 se promulgd una ley especifica sobre publicidad que permiti6 la
creacion de escuelas de publicidad, en las que se impartieron materias comerciales. Un hecho relevante
en la formacién en Marketing lo constituyd el inicio, en 1973 en Madrid, de los Cursos de Investigacion
Comercial, que sucesivamente fueron desarrollandose en Barcelona, Valencia y Gran Canaria. Pese a la
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lugar con la reforma de los planes de estudios de 1973, estando los estudios de Marketing vinculados a
los conocimientos del ambito econémico-empresarial, concretamente, a la disciplina de Economia de la
Empresa.

Segundo periodo. Periodo transitorio (1984-1992): La LRU establecid la actual estructura universitaria y
la creacion de las Facultades de Ciencias Econdmicas y Empresariales, duplicando las existentes hasta esa
fecha. El incremento de estos centros se vio favorecido por el traspaso de competencias en materia
universitaria a las Comunidades Auténomas. Con los cambios introducidos por la LRU de 1984 la situacion
del Marketing en la universidad practicamente no varia con respecto al periodo anterior, ya que no se
produjeron cambios en los planes de estudios hasta la década siguiente.

Tercer periodo. Periodo de desarrollo (1992 hasta la actualidad): El inicio del periodo de desarrollo puede
situarse en el ano 1993, coincidiendo con la reforma e implantacién de los nuevos planes de estudios, lo
gue ha supuesto una mayor presencia de materias de Marketing y un crecimiento en el nimero de
profesores e investigadores de este area. Esta mayor presencia se ve reflejada en el reconocimiento como
materia troncal del Marketing en los planes de estudios de la Licenciatura en Administracidén y Direccion
de Empresas y en la Diplomatura en Ciencias Empresariales, lo que ha provocado un aumento de la carga
docente y la posibilidad de desarrollar una especialidad o itinerario curricular en Marketing. Ademas, la
implantacién de la Licenciatura en Investigacion y Técnicas de Mercados como titulacién de segundo ciclo
supone un espaldarazo definitivo al desarrollo universitario de estos estudios. Sin embargo, como han
indicado varios expertos en distintos foros docentes-profesionales, y a pesar de la gran implantacion que
ha alcanzado la LITM en el sistema universitario espafiol, hubiese sido mas conveniente denominar a
dicha titulacién con un nombre que indicara mas claramente los objetivos de la citada titulacion, como,
por ejemplo, Licenciatura en Marketing. Como consecuencia, en la actualidad las ensefianzas regladas de
Marketing tienen una presencia significativa en las Facultades de Ciencias Econdmicas y Empresariales,
asi como en las Facultades de Administracion de Empresas y Economia, en las Escuelas de Estudios
Empresariales y en las Facultades de Ciencias de la Informacidon. Ademas, con la reforma de los planes de
estudios, otros centros han empezado a incorporar disciplinas de Marketing en sus titulaciones.

3. Relevancia en el ambito formativo y profesional

Un tercer argumento que avala la implantacion del grado en Marketing e Investigacion de Mercados es su
relevancia incuestionable desde el punto de vista formativo y profesional.

a. Desde una perspectiva formativa, podemos afirmar que el titulo incorpora un programa de caracter
integral, dado que se trata de formar, entre otros, a los futuros directores comerciales. Ademas, el papel
central que el Marketing y la Investigacion de Mercados desempenan en la sociedad actual las convierte
en significativas disciplinas de estudio por derecho propio, no sdlo para aquellos interesados en una
carrera profesional en el mundo de los negocios, sino también para cualquiera que esté interesado en la
comprension de las vias por las que la actividad empresarial influye en el devenir de las sociedades
contemporaneas.

b. Desde un punto de vista profesional se pueden citar, entre otras, las siguientes razones que justifican
la implantacién de este Grado:

e El creciente desarrollo de los departamentos de marketing en la mayoria de las empresas
medianas y grandes.

e La posicion jeradrquica de la direccion comercial en la estructura organizativa de la empresa es
cada vez mas cercana a la direccion general, dada la necesidad de formular estrategias
corporativas orientadas al mercado que permitan asi aumentar, o al menos mantener, las
ventajas competitivas.

e El Marketing y la Investigaciéon de Mercados son dos elementos claves para la direccidon y gestién
de todas las empresas, y de la inmensa mayoria de organizaciones publicas y privadas. Ademas
de desempefiar un papel fundamental para su supervivencia, estas disciplinas se desarrollan
haciendo uso de las aportaciones de otras areas de conocimiento como la Economia, el
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Marketing e Investigacidon de Mercados proporcionara una serie de competencias y habilidades
fundamentales para el desarrollo profesional en muchos tipos de empresas y organizaciones.

e Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) avanzan a un ritmo sin precedentes,
poniendo a disposicién de las instituciones y empresas nuevos medios de comunicacion y de
gestion de la informacién y dando lugar a importantes cambios en su organizacidon y direccion.
Como respuesta a dichos cambios surge la necesidad de contar con profesionales que sepan
utilizar estos nuevos métodos y herramientas de trabajo para explotar eficazmente la gran
cantidad de datos que se generan o que han de ser analizados en los procesos de toma de
decisiones empresariales.

En cuanto a las normas reguladoras del ejercicio profesional, este titulo no habilita para ninguna profesion
regulada actualmente por ley, pero existen referentes que indican que los especialistas en Marketing e
Investigacién de Mercados tienen un perfil profesional definido. En este sentido, existen una gran
cantidad de entidades o asociaciones profesionales, académicas y empresariales sin animo de lucro
constituidas para el fomento de la actividad de Marketing. Entre los objetivos que se plantean se
encuentra contribuir a la difusion y desarrollo de las técnicas relativas a los estudios de Investigacidon de
Mercado, de Opiniéon y Marketing en su concepcion global, promover el desarrollo de las metodologias
necesarias para la correcta aplicacion de los datos e informaciones proporcionados por los estudios e
investigaciones, y divulgar y hacer respetar los Cédigos de Etica Profesional y Guias de Conducta a la que
la asociacidn esté adherida.

Concretamente, en Espafia, a finales de los sesenta, se cred en Barcelona AEDEMO, que es una
asociacién de especialistas de estudios de mercado, marketing y opinién. Sus Estatutos establecen
claramente que entre los fines para los que fue creada, se encuentra el desarrollo de la actividad
profesional, fomentar el conocimiento de las técnicas precisas, y mantener un estricto respecto a normas
deontoldgicas especificas. Dichos fines se asemejan a los de otras asociaciones nacionales y europeas.
Una asociacion profesional-académica mas reciente es AEMARK. Esta asociacién espafiola tiene como fin
global proporcionar a los interesados en el desarrollo del conocimiento del Marketing, un ambito para
estimular, promover, divulgar y aplicar, la ensefianza y la investigacion de la disciplina.

En todos los paises existen asociaciones de profesionales semejantes a AEDEMO. La mas antigua es la
American Marketing Association, fundada a principio de los afios treinta. Dada su antigliedad, esta
asociacién no solo incluye a los investigadores, sino también a otros profesionales relacionados con el
Marketing. En el Reino Unido aparece la segunda asociacion mas antigua, la Market Research Society,
constituida en los afios cuarenta. Ya a finales de esa misma década se constituye ESOMAR (European
Society for Opinion and Marketing Research Association), la entonces asociacion europea de profesionales
de la investigacién de mercados. Hoy en dia, su ambito se extiende al mundo entero, con gran presencia
de profesionales hispanoamericanos, asiaticos, etc.

Ademas de las asociaciones de profesionales, también existen otras de caracter empresarial, cuyos
miembros son las empresas de estudios de mercado, de opinidon y marketing. Loégicamente, las
asociaciones empresariales tienen otros fines distintos a los de las profesionales, ya que su interés se
centra en la defensa de la actividad empresarial en cada pais. En Espana, una de las asociaciones
empresariales mas importantes del ambito del Marketing e Investigacién de Mercados es ANEIMO, a la
que pertenecen veinticinco grandes y medianas empresas. A nivel europeo se agrupan todas ellas en
EFRAMRO, la federacién de estas asociaciones nacionales. En estos momentos el desafio mas importante
planteado es la implantacion generalizada de la norma de calidad ISO 9000, junto con el estandar
sectorial de calidad, el ECIM.

A continuacién exponemos una relacién de las asociaciones profesionales, empresariales y académicas de
diferentes paises:
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Asociaciones profesionales-empresariales
. AIMPN; Asociacién internacional de Marketing Publico y No Lucrativo
ESPANA ANEIMO; Asociacién Nacional de Empresas de Investigacion de Mercados y Opinion
Publica
ALEMANIA ADM; Arbeitskreis Deutscher Markt- und Soziaisforschungsintitute e.V.
BVM; Berufsverband deutscher Markt- und Soziaiforscher e.V
AUSTRIA VMO; Verband der Marktforscher 6sterreichs clo FESSEL-GtK
BELGICA FEBELMAR; Belgian Federation of Market Research Bureaus
STICHTING MARKETING vzw. ASBL; L'association des professionals du marketing
BULGARIA Bulg_arian NationaI_Association of Marketing Researchers clo BBSS Ltd.
Institute of Marketing
CHIPRE Cyprus Association of Opinion and Market Research Enterprises
CROACIA CROMAR; Croatia Marketing Society Hsvatsko drustwo za marketing
DINAMARC Danisch Marketing Association-The Market Research Club
A The Association of Market Research Insittutes in Denmark p/a Scan Test/Research
International
§SLOVENI Drustvo za Marketing Slovenije; Slovenian Marketing Association
FAMRA; Finnisch Association of Marketing Research Agencies
FINLANDIA | Finnish Marketing Research Society Observa Oy
The Marketing Research Section of Finnish Marketing Federation
ADETEM; L'association Nationale du Marketing
FRANCIA AFM; Association Francaise du Marke,:ting clo E.S.C.P. . ]
SYNTEC CONSEIL; Etudes de Marché (Chambre Syndicale des Societés d’Etudes et de
Conseils)
GRECIA AGMORC; Association of Greek Market and Opinién Research Companies Hellenic
Management Association/Hellinic Institute of Marketing
NIMA; Nederlands Instituut voor Marketing
NVMI; Nederlandse Vereniging voor Marktonderzoek en Informatiemanagement
HOLANDA .
VLC Uw Meining Telf
VMO, Vereniging van Marktonderzoek-bureaux
AINRO; Association of Irish Market Research Organisations
IRLANDA The Marketing Institute
The Marketing Society
ITALIA AISM; Associazione Italiana per gli Studi di Marketing
ASSIRM; Associazione Ricerca di Mercato, Sondaggi di Opinione, Ricerca Sociale
NORUEGA The Norwegian Marketing Research Society
PORTUGAL | APODEMO; Associacao Portuguesa de Empresas de Estudos di Mercado I Opiniao
REINO BMRA
UNIDO MRS; The Market Research Society
GfM; Schweizerische Geseilschaft flir Mrketing
SUIZA GREM; Groupement Romand du Marketing
SMS; Verband Schweizer Marketing und Socialforscher s/o Market-Forschung und
Beratung
Asociaciones académicas-profesionales
AEMARK AEMARK Asociaciéln Espafiola de Marketing Académico y Profesional
AEDEMO Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién
La SCP (Society for Consumer Psychology), como su nombre indica, es una asociacion
que forma parte de la APA (American Psychological Association) y que se dedica a la
SCp investigacion y el avance del conocimiento en el ambito de psicologia del consumidor en
un contexto global. Su misién es la de generar y difundir contribuciones académicas y
fomentar el desarrollo profesional y las oportunidades de investigacidon entre sus
miembros con una vocacion internacional.
La PDMA (Product Development Management Association), con mas de 3.500 miembros,
PDMA es Ia, asociacion lider en el mundo en el area de desarfollo de nuevos productos. Su
mision es proporcionar toda clase de servicios e informacion actualizada sobre la materia
para mejorar la eficiencia de las organizaciones. Esta asociacion edita el Journal of
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Product Innovation Management (JPIM), la revista académica mas relevante en el ambito
de la investigacidén sobre innovacién de productos. Al aspecto editorial antes resefiado,
cabe afiadir que la PDMA cuenta con un Banco de trabajo que permite tanto la realizacion
de ofertas como de demandas de empleo. Ofrece a sus socios la posibilidad de obtener
un Certificado (NPDP Certification) que acredita los conocimientos sobre desarrollo de
nuevos productos.
La American Academy of Advertising (AAA) es una organizacion de académicos y
profesionales a quienes les interesa la investigacion y la educacion de la publicidad. La
AAA promueve la investigacion relevante para este campo y proporciona un foro para el
intercambio de ideas entre sus miembros.
En 1971 se crea la Academy of Marketing Science, AMS. Esta asociacién se dirige
exclusivamente a profesores de marketing. Hoy, la AMS puede ser considerada una
organizacion académica de estudiosos del marketing con mas de 1.600 miembros. Su
finalidad es la profesionalizacion de la disciplina de la comercializacién y de sus
miembros. Entre sus objetivos estan: (1) Promover mayores niveles y excelencia en la
disciplina. (2) Explorar nuevos horizontes de la disciplina en términos de sus areas de
aplicacidn especiales y de sus responsabilidades sociales y éticas. (3) Internacionalizacion
de la disciplina y facilitar la transferencia de tecnologia del marketing a los paises del
Tercer Mundo. (4) Difundir la informacidon actual y substantiva de la comercializacion a
través de la disciplina.
La mision de Association for Consumer Research (ACR) es contribuir a la investigacion
sobre el comportamiento del consumidor, asi como facilitar el intercambio de informacion
cientifico-profesional entre investigadores, empresas y administraciones publicas a nivel
mundial.
La EAERCD (European Association for Education and Research in Commercial
EAERCD Distribution) es, desde su fundacidn en 1990, una asociacién académica de referencia
para la docencia y la investigacion en el ambito de la distribucidon comercial.
La Asociacion Americana de Marketing (AMA), fundada en 1915, es la organizacién de
marketing profesional mas relevante del mundo no sélo por su tamafio; ya que reldne a
mas de 38.000 miembros, sino por los recursos e ideas en términos de servicios que
moviliza; asi como por el valor referencial que despierta en el mundo comercial.
La misidn de la AMA se expresa afirmando que es una asociacién profesional al servicio
de individuos y de organizaciones implicadas en la practica, la ensefianza y el estudio del
marketing en nuestro planeta. En este sentido, sus funciones podrian resumirse en tres:

* Mejorar las competencias, la practica y el pensamiento del marketing.

e Promover la defensa de la importancia, la eficacia y la ética del

marketing.
e Apoyar a los profesionales y estudiantes por medio de recursos
informativos, de educacién y formacion; asi como de encuentro.

En coherencia con estas funciones, la AMA ha consensuado y propugna un codigo ético
consistente en plantear la benevolencia, la confianza y la integridad como mecanismos
esenciales del comercio. Todo ello, con base en los valores universales de la honestidad,
la responsabilidad, la justicia, el respeto, la transparencia y la participacion ciudadana.

AAA

AMS

ACR

AMA

En definitiva, el Grado en Marketing e Investigacién de Mercados cuenta con una clara relevancia
académica y profesional, con una orientacion formativa y, a la vez, practica.

4. Relevancia para el mercado laboral

Un cuarto argumento es la existencia de numerosas salidas profesionales relacionadas con el ambito y
contenido de los estudios de Marketing e Investigacion de Mercados. Asi, a efectos de este titulo de
grado, y desde el punto de vista del interés para las empresas, industrias y empleadores de la zona, se
han concretado los siguientes perfiles profesionales y ambitos de actuacién profesional para los nuevos
graduados:

a. Perfil profesional: Los cargos que puede desempeiar son muy diversos. Entre otros, se encuentran:
e Analista comercial: Analiza e interpreta la realidad econémica-empresarial. Analiza las
opiniones, los valores y las actitudes de los consumidores asi como las posiciones y las
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dinamicas de los diferentes actores del entorno econdmico. Define escenarios de negocio,
evalla objetivos, disefia estrategias y politicas comerciales de organizaciones lucrativas y
no lucrativas tanto del sector publico como privado. Supervisa y controla los indicadores
econdmicos y sociales para la toma de decisiones.

e Asesor y consultor: desempefia funciones de asesoramiento y asistencia técnica a
organizaciones lucrativas y no lucrativas del sector publico como privado.

e Docente e investigador: desarrolla actividades que tienen por objeto impartir docencia en

procesos formativos de ensefianza reglada y no reglada. Desarrolla actividades

encaminadas a aportar nuevos avances al conocimiento cientifico de los intercambios

comerciales. Elabora documentos de caracter cientifico y materiales didacticos.

Analista de mercados

Director de comunicacion

Director de publicidad

Director de logistica y distribucidn

b. Ambitos de actuacién profesional: Los futuros graduados o graduadas en Marketing e Investigacion de
Mercados pueden trabajar en todos los sectores y en la mayor parte de las empresas. Especificamente
podran desarrollar sus funciones en empresas y organismos que realicen estudios de prospeccion e
investigacion de mercados o en los departamentos de marketing de empresas publicas o privadas. Las
principales oportunidades profesionales de los graduados en Marketing e Investigacion de Mercados se
presentan en la creciente necesidad de profesionales que tienen los departamentos de marketing,
publicidad y ventas de empresas e instituciones, pertenecientes tanto al ambito privado como de las
Administraciones Publicas, asi como en empresas del sector propio del marketing; investigacion de
mercados, publicidad, marketing directo, consultoria, distribucion comercial, etc. Asimismo, otras
posibilidades profesionales se encuentran dentro del campo de la docencia, tanto universitaria como en
ensefianzas medias. Concretamente:

e En el ambito privado, el tejido industrial de la provincia de Granada y la economia de la
Comunidad Auténoma de Andalucia hace necesaria la aportacidon de profesionales de marketing
para dar apoyo a las estrategias empresariales. El sector privado de la economia granadina se
caracteriza por una gran importancia del sector servicios -principalmente el turismo- que se ha
traducido en un crecimiento de la demanda de expertos en Marketing. Ademas, Granada como
provincia muy centrada en PYMES, enfocada al mercado global, necesita y necesitara de un
soporte de empresas y profesionales dedicados a esta area del conocimiento.

e El Ambito publico muestra cada vez con mas fuerza el interés por profesionales con formacién
en Marketing e Investigacién de Mercados. Como ejemplo, en el &mbito universitario se considera
cada vez mas necesaria la aplicacién de la orientacién al mercado, como uno de los pilares del
Marketing. La aplicacion del enfoque de Marketing en las universidades, estd basada en la
creencia de que la introduccion de las tendencias del mercado en la educacién superior
proporcionara incentivos al ambito universitario, para mejorar la calidad de la ensefanza, de la
investigacidon y de la productividad académica, para estimular la innovacién en los programas de
enseflanza y para mejorar los servicios que proporciona a la sociedad. El enfoque de Marketing
aplicado a la educacién, esta influido por la necesidad de hacer rentable la ingente cantidad de
recursos econdmicos que cada afio se destinan a los diferentes niveles del sistema educativo. Esta
rentabilidad, que ha de medirse por los resultados cuantitativos, ha de orientar de manera
eficiente todo el proceso formativo en cada uno de esos niveles. Para asegurar estos resultados,
se han ido incorporando a la gestién de los centros educativos, las técnicas y métodos de gestion
gue en las empresas han resultado mas eficaces y eficientes. Entre estos métodos de gestion,
cabe destacar los que se refieren a la gestion de la calidad y los que hacen mas competitivas a las
empresas a la hora de captar y retener clientes, como son los conceptos, técnicas y estrategias de
Marketing.

En definitiva, todas las empresas, desde las unipersonales, requieren conocer y aplicar los conceptos de
Marketing para ser exitosas en los negocios. Por esto, el Marketing es una puerta de entrada amplia al
mercado laboral. Este hecho queda claramente expuesto en el informe “Las demandas sociales y su

Grado en Marketing e Investigacion de Universidad de Granada Pag. 7
Mercados




A

AGENCIA NACIONAL DE EVALUACION
DE LA CALIDAD Y ACREDITACION

influencia en la planificacion de las titulaciones en Espafia en el marco del proceso de convergencia
europea en educacién superior”. Dicho informe sefiala que entre las &reas funcionales preferidas por los
titulados espafoles para desarrollar su actividad profesional destaca el area Comercial, Ventas y
Marketing, situandose como la tercera area mas preferida (el 25% de los titulados prefieren esta area
para su desarrollo profesional, con opcidn de respuesta multiple). La demanda de titulados universitarios
se viene concentrando en 25 sectores de actividad empresarial, destacando en los cinco primeros lugares
los correspondientes a Informatica y Telecomunicaciones, Consultoria y Auditoria, Distribucion y
Comercio, Servicios e Ingenieria (59,1% de la oferta media entre 2000-2004). En lo referente a las
funciones ofertadas a los titulados universitarios, las tres mas ofertadas son Ingenieria y Produccion,
Comercial/Ventas/Marketing e Informatica, seguidas de cerca por Contabilidad/Finanzas, Administracion e
Investigacion y Desarrollo). En cuanto a los factores de demanda y entorno socioeconémico, este mismo
informe apunta que, en el periodo 1999-2004, una de las titulaciones especificas mas demandadas por
las empresas en Espafia es la licenciatura en Investigacion y Técnicas de Mercado. Concretamente dentro
de las titulaciones de Ciencias Sociales y Juridicas, la LITM es la quinta titulacion mas demandada (en el
periodo 1996 a 1998, ocupaba el séptimo puesto dentro del total de titulaciones de Ciencias Sociales y
Juridicas).

Como consecuencia de la demanda de titulados con el perfil en Marketing e Investigacion de Mercados,
los actuales egresados se incorporan rapidamente al mercado de trabajo. El “Estudio de Egresados de la
Universidad de Granada 2004 y 2005” (http://marketing.ugr.es/encuesta/docs/informe.pdf) sefiala que el
51,4% tardaron en encontrar su primer empleo entre 1 y 3 meses después de graduarse.

2.2 Referentes externos a la universidad proponente que avalen Ila
adecuacion de la propuesta a criterios nacionales o internacionales para
titulos de similares caracteristicas académicas

A diferencia de otros Estudios de Empresa, el nuevo Grado en Marketing e Investigacion de Mercados no
tiene ningun referente previo en el Catalogo de Titulos vigentes a la entrada en vigor de la Ley Organica
4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica la Ley Organica 6/2001, de 21 de diciembre, de
Universidades. Por ello, ha sido especialmente relevante tener en cuenta los referentes externos para
adecuar la presente propuesta a los requisitos de calidad de los nuevos Grados universitarios.

Los principales referentes externos nacionales han sido tres. En primer lugar, el Libro Blanco para el
Titulo de Grado en Economia y Empresa publicado por la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y
Acreditacién (ANECA), el cual ha sido un referente valioso, pero limitado. El Libro Blanco ha ayudado a
ubicar el Grado en Marketing e Investigacién de Mercados en el contexto de los Estudios de Empresa,
pero no ha aportado ninguna directriz especifica para el nuevo Grado. El segundo referente nacional se
encuentra en el primer Grado en Marketing e Investigacién de Mercados adaptado al EEES aprobado por
el Consejo de Universidades para el curso 2008-2009. Se trata del Grado impartido por la Universidad
Europea de Madrid. El tercer referente nacional se encuentra en el Proyecto de Adaptacién de LITM a las
directrices del EEES (2005), informe coordinado por la Universidad de Granada, y en el que participaron
un total de 18 universidades espafiolas (Consultar listado de referentes externos nacionales).
Finalmente, se ha utilizado como referente de esta propuesta de Grado en Marketing e Investigacién de
Mercados el Informe Final de Evaluacion de la Licenciatura en Investigacién y Técnicas de Mercado,
siguiendo los protocolos de la ANECA en la convocatoria de 2005. Como consecuencia de esta evaluacion,
en el curso 2007/08, se puso en marca el Programa de Acciones para la Mejora de la Licenciatura en
Investigacidén y Técnicas de Mercado que se presentara a la citada Agencia Nacional de Evaluacion de la
Calidad.

1 . . . . .z . . ~
“Las demandas sociales y su influencia en la planificacion de las titulaciones en Espafia en el marco del

proceso de convergencia europea en educacién superior”. Proyecto EA2004-0009. Madrid, noviembre 2004. Programa
de Estudios y Analisis de la Direccion General de Universidades del Ministerio de Educacién y Ciencia. Fundacion
Universidad-Empresa. http://www.fue.es/50545212/52932375669.pdf
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Relacién de referentes externos del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados

De los diversos referentes externos que avalan la adecuacién de esta propuesta de Titulo Oficial de
Grado en Marketing e Investigacién de Mercados en el Sistema Universitario Andaluz, a criterios
nacionales e internacionales, destacamos los siguientes:

e Ley Organica 6/2001, de 21 de diciembre, de universidades.

e Ley Organica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modifica la Ley organica

e 6/2001, de 21 de diciembre, de universidades.

e R.D. 1125/2003, de 5 de Septiembre, por el que se establece el sistema europeo de créditos y
el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en todo
el territorio nacional.

e R.D. 1044/2003, de 1 de agosto, por el que se establece el procedimiento para la expedicion
por las universidades del Suplemento Europeo al Titulo.

e ElI RD 55/2005 de 21 de enero, por el que se establece la estructura de las ensefianzas
universitarias y se regulan los estudios universitarios oficiales de Grado.

e El catdlogo Oficial de Titulos vigente a la entrada en vigor de la Ley Organica 4/2007.

e EIRD 1509/2005, de 16 de diciembre, por el que se modifica el RD 55/2005, de 21 de enero.

e R.D. 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenacién de las ensefianzas
universitarias oficiales.

e R.D. 1509/2008, de 12 de septiembre, por el que se regula el Registro de Universidades,
Centros y Titulos.

Otros referentes:

e Guia para la elaboracion de propuestas de planes de estudios oficiales de grado de la
Universidad de Granada.

e Guia de apoyo de la ANECA para la elaboracion de la Memoria para la solicitud de titulos
oficiales (21/12/07).

e Informe “Tunning Educational Structures in Europe”, su version original de 2005 y la ampliada
de 2006.

e Complete set Dublin Descriptors 2004. (http://www.jointquality.nl/)

e Planes de estudio de la licenciatura de segundo ciclo que actualmente se imparten en el resto
de universidades publicas y privadas de Espafia. Asi como los planes de estudio del reciente
estudio de grado de Marketing y Direccion Comercial ya implantado en Espafia.

e Informe “Reflex sobre el profesional flexible en la Sociedad del conocimiento editado por la
ANECA" (28/06/2007).

¢ Informe “Una Universidad al servicio de la Sociedad” del Circulo de Empresarios, 18 de
diciembre de 2007.

e Informe sobre “Los economistas ante el espacio europeo de educacidn superior. Analisis desde
la experiencia y determinaciones de las necesidades futuras”, dirigido por Salvador Marin y
editado por el Consejo General de Colegios de Economistas, febrero de 2008.

e Informe “Empleabilidad y formacién Universitaria” de Infoempleo, 2007.

¢ Informe “Empleabilidad e Idiomas “de Infoempleo, 2007.

e Resultados del Proyecto UE-Converge elaborado por la Fundacion Universitaria y Empresa
(2008).

e Actas de las reuniones de la Comision de Grado de Marketing e Investigacidon de Mercados,
creadas para el cumplimiento de los acuerdos del CAU y formada por representantes de todas
las universidades de Andalucia.

e Acta final de 11 de septiembre de la Comision de Rama de Ciencias Econdmicas y
Empresariales de Andalucia en la que se establece el 75% de ensefianzas comunes del grado
en Marketing e Investigacion de Mercados que deben tener las Universidades Publicas de
Andalucia.

¢ Informe sobre Innovacion de la Docencia en las Universidades Andaluzas (CIDUA), de abril de
2005.

e Libro Blanco del titulo de Grado en Economia y Empresa.

e Proyecto de Adaptacion de LITM a las directrices del EEES.
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Se ha dado una especial importancia a los referentes externos internacionales. Se han tomado en
consideracioén las ofertas educativas de calidad en el dmbito de los Estudios de Marketing e Investigacién
de Mercados, vigentes en el EEES. De este modo, se logra que el nuevo Grado propuesto tenga una gran
adaptabilidad y complementariedad con las Titulaciones comparables en el EEES. Un gran numero de
Universidades de prestigio en Europa cuentan con este tipo de estudios. A titulo ilustrativo, cabe resefiar
entre éstas, los estudios de Marketing impartidos en Francia, pais con una larga y prestigiosa tradicién en
los estudios superiores de comercio. Existen en este pais diferentes titulaciones superiores de comercio,
unas impartidas por las prestigiosas y cotizadas Ecoles de Commerce y otras por los IUT, instituciones
similares a las Escuelas Universitarias espafiolas. Entre estas ultimas titulaciones cabe citar las diferentes
Licenses Professionelles en Comerse, impartidas por diversas Universidades publicas francesas, y que
constituyen una primera adaptacidn de estos estudios al Espacio Europeo de Educacion Superior. En
Portugal existen también estudios universitarios de Comercio, en concreto varios Bachelerato de Estudios
Superiores de Comercio, e incluso licenciaturas, como en la Universidade do Minho. En Alemania, existen
estudios superiores de Comercio con un caracter mas profesionalizado. Las actuales Escuelas de
Empresariales de este pais, las Fachhochschule, estadn llevando a cabo su proceso de adaptacion y
proyectan reconvertir algunos de los actuales estudios de Empresariales en estudios de Marketing. Otros
paises participantes en el Espacio Europeo de Educacién Superior, como Holanda e Irlanda, también
pretenden incluir estudios de Marketing con motivo de su proceso de adaptacion. Asi pues, la presencia
de los estudios de Marketing tiene, por tanto, entidad y presencia en los paises de nuestro entorno que
participan en el proceso de articulacién del Espacio Europeo de Educaciéon Superior.

La existencia de estudios en otros sistemas universitarios, en Europa y fuera de ella, con contenidos y
competencias similares demuestra que el estudio del Marketing y la Investigacion de Mercados y la
preparacion profesional en este campo no es en modo alguno una rareza, una peculiaridad de la
Universidad Espafiola, sino que es el reflejo de una demanda social y profesional generalizada, al que el
sistema universitario publico y privado da respuesta en numerosos paises. Para recabar informacion
sobre la oferta de titulaciones afines en el contexto europeo a los estudios de Marketing e Investigacién
de Mercados que se ofertan en nuestro pais, se ha realizado un estudio de los 25 paises de la UE,
deteniéndose especialmente en aquellos que ofrecian una formacion semejante a los estudios que se
cursan en Espafia. Asi, se han recopilado para ser estudiadas un total de 23 titulaciones, impartidas en
instituciones de ensefianza superior europeas, que a continuacion enumeramos:

Relacion de referentes externos del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados
FRANCIA Université Jean Moulin, Lyon III FINLANDIA Jyvaskyta University
INSEEC Paris Hogskolan I Skovde
PORTUGAL Universidade da Coimbra SUECIA Goteborg University
ISLANDIA Haskéli Islands (Reykjavik) Vaxjé University
Universita degli Studi di Firenze IRLANDA Quinn School of Business
Universita degli Studi di Modena DINAMARCA | Copenhagen Business School
ITALIA Universita degli Studi di Torino University of Lodz
Libera Universita “Maria S.S. POLONIA Leon Kozminski Academy of Entrepreneurship
Asunta” di Roma and Management
University of Wales, Swansea Universitdt Mannheim
EEII'\I;% Leeds Metropolitan University ALEMANIA Westfadlische Wilhelms Universitat Mlnster
University of Plymouth BELGICA Universiteit Antwerpen
HOLANDA HAN University of Applied Sciences
(Arnhem)
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2.3. Descripci
elaboraci

de los procedimientos de consulta internos utilizados para la

on
on del plan de estudios

En la Junta de Centro de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, celebrada el 14 de octubre
de 2008, se aprobd la composicion del Equipo Docente de la titulacién, para la elaboracién del
Anteproyecto de plan de estudios del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados, segun lo
dispuesto en la “Guia para la elaboracion de propuestas de planes de estudio de titulos oficiales de
Grado”, adoptada por el Consejo de Gobierno de la Universidad de Granada el 25 de julio de 2008.

El objetivo buscado por el Equipo Docente del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados ha sido
garantizar la representatividad de todos los sectores implicados de forma que pudieran expresar sus
puntos de vista y que éstos fueran tenidos en cuenta. Para garantizar la participacion de todas las partes
implicadas, el Equipo Decanal ofrecié la posibilidad a todos los Departamentos y Areas de Conocimiento
con docencia en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales (28 en total) que hicieran sus
propuestas de médulos/materias/asignaturas a incluir en los futuros Grados.

El Equipo Docente del Grado en Marketing e Investigacidon de Mercados se formdé de acuerdo a la
siguiente composicion:

2 Representantes del Equipo Decanal: Decana y Coordinadora de la titulacion.
Representantes de los siguientes Departamentos: Comercializacion e Investigacion de
Mercados, Derecho Mercantil y Derecho Romano, Economia Aplicada, Economia
Internacional y de Espana, Economia Financiera y Contabilidad, Filologia Inglesa vy
Alemana, Lenguajes y Sistemas Informaticos, Métodos Cuantitativos para la Economia y
la Empresa, Organizacion de Empresas, Sociologia y Teoria e Historia Econdmica.

Un Representante del PAS.

Un representante de los alumnos de la titulacion.

El Equipo Docente se encargdé de consensuar, a través de diversas reuniones, la planificacién de las
ensefianzas del Grado, asi como de desarrollar todos los trabajos técnicos necesarios para la elaboracion
del Anteproyecto del plan de estudios del titulo de Grado en Marketing e Investigaciéon de Mercados, que
fue sometida a su aprobacion en Junta de Centro de la Facultad, el dia 23 de Julio de 2009.

2.4. Descripcion de los procedimientos de consulta externos utilizados para
la elaboracion del plan de estudios

El principal referente lo constituye la Comisién Académica del Consejo Andaluz de Universidades, cuyo
acuerdo del 22 de enero de 2008 delega en dos Comisiones la determinacion de los contenidos comunes
de los titulos de Grado que se implanten en las Universidades Publicas de Andalucia. Se han seguido las
directrices de la Comisidon de Rama en Ciencias Econdmicas y Empresariales (formada por 18 miembros,
uno por cada Universidad, con rango al menos de vicerrector, y 9 nombrados por la Consejeria de
Innovacion, Ciencia y Empresa en representacion de los intereses sociales), y los acuerdos de la
Comision de Titulo de Marketing e Investigacion de Mercados (compuesta por los Decanos/Directores de
Escuela de Las Universidades andaluzas en las que se imparte el titulo), quienes determinaron el 75%
de los mddulos/materias comunes, sus competencias y contenidos, con el objetivo de favorecer el
reconocimiento y movilidad de estudiantes entre universidades andaluzas. En definitiva, los acuerdos
alcanzados entre las Universidades andaluzas se corresponden con el 75% de los moédulos y materias
basicas y obligatorias comunes, en consonancia con la legislacién vigente.

Una vez elaborado el Anteproyecto y aprobado por la Junta de centro, éste ha sido enviado a la
Comision del Planes de Estudio del Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado, donde se ha
sometido a su andlisis y se ha completado la “Memoria para la solicitud de Verificacion de Titulos
Oficiales”. La composicion de esta comisidn es la siguiente:

1. Vicerrectora de Ensefianzas de Grado y Posgrado, que preside la comision.
2. Director del Secretariado de Planes de Estudio, del Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y
Posgrado.
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3. Directora del Secretariado de Evaluacion de la Calidad, del Vicerrectorado para la

Garantia de la Calidad.

4. Director del Secretariado de Organizacién Docente, del Vicerrectorado de Ordenacién Académica y
Profesorado.

. Un miembro del personal de administracion y servicios del Vicerrectorado de Grado y Posgrado.

. Coordinador del Equipo docente de la titulacion.

. Decano o Director del Centro donde se imparte la titulacion.

. Un representante de un colectivo externo a la Universidad de relevancia en relacién con la Titulacion.

ONO WU

Esta “Memoria para la solicitud de Verificacion de Titulos Oficiales”, se ha expuesto durante 10 dias en la
pagina web de la UGR, teniendo acceso a dicha informacion todo el personal de la UGR, a través del
acceso identificado. Este periodo de exposicion coincide con el periodo de alegaciones.

Finalizado el periodo de 10 dias, la “Memoria para la solicitud de Verificacion de Titulos Oficiales” ha
pasado a la Comisién de Titulos de Grado, comisién delegada del Consejo de Gobierno, que atiende las
posibles alegaciones, informa las propuestas recibidas de las Juntas de Centro, y las eleva, si procede, al
Consejo de Gobierno. A dicha Comisién ha sido invitado un miembro del Consejo social de la Universidad

de Granada.

La aprobacion definitiva de la memoria en la UGR ha tenido lugar en el Consejo Social y en el Consejo
de Gobierno.
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3.1 Objetivos

Los cambios en el entorno y el progreso en el conocimiento en los Ultimos afios, junto a las exigencias y
necesidades de capacitacion profesional que la sociedad pueda demandar a los futuros graduados, han
sido el referente obligado a la hora de establecer los objetivos de este titulo de Grado en Marketing e
Investigacién de Mercados.

El objetivo central del titulo de graduado o graduada en Marketing e Investigacion de Mercados por la
Universidad de Granada es formar profesionales capaces de investigar, planificar, ejecutar y controlar la
estrategia comercial de la empresa, asi como de cualquier tipo de institucion de indole publico o privado,
a través del adecuado manejo de los instrumentos del Marketing e Investigacion de Mercados en las
organizaciones productivas modernas, tanto en el ambito nacional como internacional. El graduado o
graduada en Marketing e Investigacion de Mercados por la Universidad de Granada es una persona
especialista en el diagndstico de sistemas, proyectos, programas, acciones y procesos de marketing
desarrollados en diferentes organizaciones. En concreto, debe saber identificar y anticipar oportunidades
de mercado, asignar recursos, organizar la informacién, seleccionar y motivar a las personas, tomar
decisiones, alcanzar objetivos propuestos y evaluar resultados.

Para poder formar profesionales con este perfil, se plantean los siguientes objetivos especificos del
titulo:

1. Formar profesionales capaces de diagnosticar situaciones complejas en torno al desarrollo de los
intercambios de las organizaciones.

2. Formar profesionales capaces de disefiar, desarrollar, asesorar y evaluar proyectos, programas y
acciones de marketing adaptados a los objetivos de las organizaciones.

3. Formar profesionales capaces de lograr ventajas competitivas sostenibles derivadas de la mejora en
la capacidad de direccién, administracién y gestion de su organizacion, mediante la correcta
comprension y valoracion del significado, extension, importancia y contenido del Marketing.

4. Implicar al alumno en una formacion multidisciplinar y en constante renovacién, que permita
trasladar los valores propios de la formaciéon universitaria a las relaciones comerciales que se desarrollen
tanto en el seno de las instituciones publicas, como en el ambito privado.

5. Capacitar para aplicar las tecnologias de la informacién y la comunicacidn en sus diferentes ambitos
de actuacion.

6. Proporcionar las bases tedricas y practicas necesarias para un correcto desenvolvimiento profesional,
desde la complejidad actual de las estructuras empresariales, y la dinamica actual de primacia de los
aspectos de calidad, eficiencia y autoevaluacién en el ejercicio de la actividad profesional.

7. Capacitar para el acceso, con razonables garantias de éxito, a estudios posteriores especializados y
de postgrado.

Estos objetivos han sido definidos de forma que permitan asegurar la adquisicion de las competencias
basicas establecidas por el Marco de Cualificaciones para el Espacio Europeo de Educaciéon Superior:

e Que el alumnado haya demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio
gue parte de la base de la educacién secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si
bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también algunos aspectos que implican
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conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio.

e Que el alumnado sepa aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma
profesional y posea las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y
defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

e Que el alumnado tenga la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente
dentro de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas
relevantes de indole social, cientifica o ética.

e Que el alumnado haya desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Asimismo, dichos objetivos se han definido teniendo en cuenta el Real Decreto 1393/2007, de 29 de
octubre, por el que se establece la ordenacidon de las ensefianzas universitarias oficiales, asi como los
derechos fundamentales y de igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres (Ley 3/2007, de 22 de
marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres), los principios de igualdad de oportunidades, no
discriminacion y accesibilidad universal de las personas con discapacidad (Ley 51/2003, de 2 de
diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminacion y accesibilidad universal de las personas con
discapacidad) y los valores propios de una cultura de la paz y de valores democraticos Ley 27/2005, de
30 de noviembre, de fomento de la educacion y la cultura de la paz).

3.2. Competencias

Las competencias basicas que el alumnado debe adquirir para la obtencion del titulo de Grado en
Marketing e Investigaciéon de Mercados por la Universidad de Granada se han definido a partir de: Real
Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenacién de las ensefianzas
universitarias (B.O.E. num. 260, de 30 de octubre), y el Marco Espafiol de Cualificaciones para la
Educaciéon Superior (M.E.C.E.S.):

Las competencias generales-transversales (instrumentales, personales y sistémicas) y especificas que
adquieren los estudiantes al finalizar los estudios de este titulo de grado, que a continuacion se detallan,
responden a la adquisicion de una formacidon general y especifica, orientada a la preparacién para el
ejercicio de actividades de caracter profesional.

El modo en que se han expresado dichas competencias permite, la identificacidon de resultados de
aprendizaje que pueden observarse, medirse y evaluarse.

Para la revision de las competencias, se ha consultado el Plan de Adaptaciéon de la LITM al EEES
(Convocatoria de la Junta de Andalucia). En dicho proyecto se determinan las competencias genéricas-
transversales del graduado/a en Marketing e Investigacion de Mercados que han sido completadas con las
competencias especificas consideradas necesarias por la propia Universidad.
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Competencias generales (instrumentales)

Competencia G1: Capacidad para el andlisis critico y la sintesis

Competencia G2: Solidez en los conocimientos basicos de la profesién
Competencia G3: Capacidad de organizacion y planificacion

Competencia G4: Habilidad de comunicacién oral y escrita en lengua castellana

Habilidades de utilizacion de herramientas informaticas aplicables al ambito del
Marketing e Investigacion de Mercados

Habilidades de gestién de la informacion (habilidad para buscar y analizar
informacién proveniente de diversas fuentes)

Competencia G5:

Competencia G6:

Competencia G7: Conocimiento de una lengua extranjera
Competencia G8: Capacidad para la resolucidn de problemas
Competencia G9: Capacidad para la toma de decisiones
Competencias generales (interpersonales)
Competencia G10: Capacidad de trabajo en un equipo de caracter interdisciplinar
Competencia G11: Capacidad de trabajo en un contexto internacional
Competencia G12: Habilidades en las relaciones interpersonales
Competencia G13: Capacidad de reconocer la diversidad y multiculturalidad

Capacidad de comunicacion con expertos y no expertos en el area de

Competencia G14: A
conocimiento

Competencia G15: Compromiso ético

Competencia G16: Capacidad de razonamiento critico y autocritico
Competencias generales (sistémicas)

Competencia G17: Habilidad para trabajar de forma auténoma

Competencia G18: Capacidad de adaptacion a nuevas situaciones

Competencia G19: Creatividad o habilidad para generar nuevas ideas

Competencia G20: Capacidad de direccion y liderazgo

Competencia G21: Iniciativa y espiritu emprendedor

Competencia G22: Conocimiento de otras culturas y costumbres

Competencia G23: Capacidad de aprendizaje auténomo

Capacidad para aplicar los conocimientos de Marketing e Investigacion de
Mercados a la practica

Habilidades de investigacién en el ambito el Marketing y la Investigacion de
Mercados

Habilidad para el disefio y gestidon de proyectos de Marketing e Investigacién
de Mercados

Competencia G27: Motivacion por la calidad

Competencia G24:

Competencia G25:

Competencia G26:

A partir de la revisidn realizada, hemos identificado las siguientes competencias especificas:

e Capacidad para analizar y comprender las fuerzas del mercado que influyen en las actividades
comerciales y para valorar criticamente situaciones empresariales.

e Capacidad para aplicar los conocimientos de marketing y las herramientas de investigacion de los
mercados en la definicidon de soluciones de negocio.

e Capacidad para disefiar y desarrollar planes integrales de marketing.

e Capacidad para desarrollar conocimientos y habilidades en la direccién estratégica de marketing.

e Capacidad para disefiar y desarrollar iniciativas de comunicacion de marketing con una optica
integral.

e Capacidad para planificar decisiones de marketing en la distribucion comercial y la gestion de
producto en el canal.

e Capacidad para planificar acciones de venta orientadas al cliente y liderar equipos de ventas.

Estas competencias especificas tienen una triple dimensién: conceptual, procedimental y actitudinal, que
se desarrollan en las competencias recogidas en los distintos mdédulos o materias del titulo.
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4. ACCESO Y ADMISION DE ESTUDIANTES

4.1 Sistemas de informaciéon previa a la matriculaciéon y procedimientos
accesibles de acogida y orientacion de los estudiantes de nuevo ingreso
para facilitar su incorporacion a la Universidad y la titulacion

Sistemas de informacién previa comunes a la UGR

La Universidad de Granada desarrolla una significativa actividad promocional, divulgativa y formativa
dirigida a estudiantes de nuevo ingreso, haciendo un especial hincapié en proporcionar informacion
respecto del proceso de matriculacién, la oferta de titulaciones, las vias y requisitos de acceso, asi como
los perfiles de ingreso atendiendo a caracteristicas personales y académicas adecuadas para cada
titulacion.

En este sentido, el uso de las nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién, constituye un
instrumento fundamental para la diversificacion de los canales de difusién, combinando la atencién
personalizada con las nuevas tecnologias.

Las medidas concretas que vienen desarrollandose para garantizar un correcto sistema de informacion
previa a la matriculacion son las siguientes:

a) Guia de Informacion y Orientacion para estudiantes de nuevo acceso

La Guia de Informacion y Orientacidn para estudiantes de nuevo acceso se ha editado, por primera vez,
en septiembre de 2008, por el Secretariado de informacion y participacion estudiantil del Vicerrectorado
de Estudiantes como herramienta fundamental para los futuros estudiantes a la hora de escoger alguna
de las titulaciones de la Universidad de Granada.

Esta Guia contiene toda la informacion necesaria en el plano académico y personal que sirva de
orientacién ante el acceso a los estudios universitarios, utilizdndose en las ferias y salones del estudiante,
en las charlas en los institutos y en todos aquellos actos informativos de acceso a las titulaciones de la
Universidad de Granada.

b) Jornadas de Orientacion Universitaria en los institutos

Dichas Sesiones son coordinadas por el Servicio de Alumnos del Vicerrectorado de Estudiantes. Se
desarrollan en los propios institutos de la provincia de Granada y son impartidas por miembros del
Vicerrectorado de Estudiantes y por docentes de cada uno de los ambitos cientificos que engloban todas
las titulaciones ofrecidas por la Universidad de Granada. Sus destinatarios son los alumnos y alumnas de
20 de Bachillerato, y los orientadores de los Centros docentes de Bachillerato. La fecha de realizacién, su
organizacion y contenido estan fijados y desarrollados de acuerdo con la Consejeria de Educacion de la
Junta de Andalucia.

c) Jornadas de Puertas Abiertas

Desde el curso académico 2008-2009, la Universidad de Granada desarrolla unas “Jornadas de Puertas
Abiertas” en las que los futuros estudiantes universitarios pueden conocer los diferentes Centros
Universitarios, sus infraestructuras, las titulaciones en ellos impartidas, ademas de entrar en contacto con
el profesorado, con los equipos de direccidn y con el personal de administracién y servicios. A través de
una visita guiada por el personal fijado por cada Centro Universitario, los futuros alumnos pueden
resolver sus dudas sobre los servicios dirigidos a estudiantes, las condiciones de acceso a las distintas
titulaciones, los medios materiales y humanos adscritos a ellas, y sobre cuantos extremos sean
relevantes a la hora de elegir una carrera universitaria.

Dichas visitas se completan con la organizaciéon de charlas en los propios centros, en las que se intenta
ofrecer una atencién mas personalizada sobre titulaciones, perfiles y/o servicios. Ademas, esta previsto el
desarrollo de encuentros dirigidos a los orientadores de los Centros de Bachillerato.

La fecha de realizacion de las Jornadas de Puertas Abiertas estd prevista entre los meses de marzo y
mayo de cada curso académico.
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d) Preinscripcion y Sobres de matricula

La informacién previa a la matriculacion que los estudiantes tienen a su disposicién en el momento de
formalizar su matricula, es la que a continuacion se detalla:

1. Vias y requisitos de acceso: engloba las diferentes vias de acceso, dependiendo de la rama de
conocimiento por la que haya optado el estudiante en el bachillerato. En cuanto a los requisitos de
acceso, los estudiantes deberan encontrarse en algunas de las situaciones académicas recogidas segun el
Distrito Unico Universitario Andaluz. (Esta informacion debera estar en manos de los estudiantes una vez
que realicen la preinscripcidn y no es del todo indispensable en los sobres de matricula).

2. Perfil de ingreso: Habra un perfil especifico para cada titulacién recogido en los sobres de matricula.
De esta forma, los estudiantes podran orientarse sobre las capacidades, conocimientos e intereses
idéneos para iniciar ciertos estudios y acciones de compensaciéon ante posibles deficiencias, sobre todo
durante los primeros afios de la titulacion.

3. Titulaciones y notas de corte: Se proporciona un mapa conceptual sobre las Facultades y Escuelas en
la cuales se imparten cada una de las titulaciones, asi como un mapa fisico de la universidad y la
situacion de cada uno de los campus.

4. Caracteristicas del titulo: planes de estudios de cada titulacién especifica y su correspondiente plan de
ordenacion docente.

5. Plazos que los estudiantes deberdn saber en el momento de la matriculacion: el plazo de matricula, de
alteracidon de matricula, de convalidacidn, reconocimiento de créditos, etc.; junto con la documentacién
que tienen que presentar, para evitar posibles errores ya que la mayoria de los estudiantes de primer afo
no sabe cémo realizar una accion administrativa en la secretaria de su Facultad o Escuela.

6. Periodos de docencia de cada curso académico general de la Universidad: calendario académico
indicando el calendario oficial de examenes.

7. Informacion general de la Universidad: becas y ayudas, intercambios nacionales e internacionales,
servicios de la Universidad vinculados directamente con los estudiantes y sus prestaciones, entre ellos,
especialmente, informacién y cartdén de solicitud del Carnet Universitario e informacién sobre el Bono-Bus
Universitario.

e) La web de la Universidad de Granada: http://www.ugr.es

La pagina web de la Universidad de Granada se constituye en una herramienta fundamental de
informacién y divulgacién de las Titulaciones, Centros y resto de actividades de especial interés para sus
futuros estudiantes.

Sistemas de informacion previa propios del Centro o Titulacion

La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Granada dispone de un amplio
sistema de informacion previa y asesoramiento a la matriculacion para los alumnos de nuevo ingreso. En
este sentido, el disefio de la pagina web de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
(http://fccee.ugr.es/) facilita que los futuros alumnos conozcan y se familiaricen tanto con el Centro como
con la estructura de los planes de estudio que quieren cursar. En los recursos de los que dispone
destacan los siguientes:

e Visita virtual a la Facultad.

e Informacion general de la Facultad (Ubicacion, Historia y Equipo de Gobierno).

e Facil acceso a la Guia del alumno de la Facultad.

e Planes de estudio: estructura, guias docentes de las asignaturas.

e Informacién de los Servicios de la Facultad.

A esto hay que afiadirle la propia atencion personalizada que brinda la Secretaria del Centro.

Es de interés sefialar la celebracidn de las Jornadas de Puertas Abiertas dirigidas a los estudiantes de
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bachillerato de la provincia de Granada. Organizadas desde el Rectorado de la Universidad de Granada,
y realizadas en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. En estas Jornadas se da a conocer,
a los estudiantes de bachillerato, los ambitos académicos y las salidas profesionales de todas las
titulaciones que se ofertan, sin olvidar otros aspectos de interés como las instalaciones docentes y de
investigacion existentes. Ademas se celebran sesiones especificas sobre las titulaciones ofrecidas por la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales donde se abordan todas las cuestiones de interés para
los alumnos, como pueden ser: objetivos de los titulos, materias impartidas, salidas profesionales,
requisitos previos, nota de corte, matricula, etc. De esta forma, los futuros estudiantes universitarios
tienen informacion relevante y de primera mano a la hora de elegir su titulacién universitaria.

Por otra parte, en los ultimos afos, la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales ha completado
sus actividades de promocion e informacion previa desarrollando Proyectos de Mejora de la Calidad,
Experiencias Piloto de Implantacion de los Créditos ECTS y elaboracion de la memoria anual de
actividades docentes e investigadoras llevadas a cabo en el Centro.

Asi pues, la difusion del nuevo Grado se hara tanto a través de los cauces generales de la Universidad,
como mediante los recursos propios de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales (campafia
previa de difusidon con especial incidencia en las novedades incorporadas por el proceso de convergencia
europea, edicién de guias y publicidad especifica de la titulacién, etc.).

4.2 Criterios de acceso y condiciones o pruebas de acceso especiales

El acceso al Grado en Marketing e Investigacion de Mercados, no requiere de ninguna prueba
complementaria a las establecidas legalmente de caracter nacional. De acuerdo con el Art. 14 del R.D.
1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenacion de las ensefanzas universitarias
oficiales, el acceso a las ensefanzas oficiales de Grado requerira estar en posesion del titulo de bachiller
o equivalente y la superacion de la prueba a la que se refiere el Art. 42 de la Ley Organica 6/2001, de
Universidades, modificada por la Ley Organica 4/2007, de 12 de abril. Esta normativa ha sido
posteriormente modificada por el RD 1892/2008, de 14 de noviembre, por el que se regulan las
condiciones para el acceso a las ensefianzas universitarias oficiales de grado y los procedimientos de
admisién a las universidades publicas espafiolas, cuyo art. 3 amplia las mencionadas modalidades de
acceso. Esta disposicion prevé, entre otras situaciones relacionadas con la movilidad internacional de
estudiantes, no sélo el clasico procedimiento de acceso a la universidad de las personas mayores de 25
afnos, sino otros novedosos procedimientos de acceso para personas que, habiendo cumplido 40 afos de
edad, estén en condiciones de acreditar una determinada experiencia profesional o laboral, y para
personas mayores de 45 afos.

Actualmente podran acceder al titulo de Graduado o Graduada en Marketing e Investigacién de
Mercados, quienes se encuentren en alguna de las siguientes situaciones:

e Haber superado la Prueba de Acceso a la Universidad (Selectividad)
e Tener finalizado el COU (curso anterior al 74/75)

e Haber superado las Pruebas de Madurez del Curso Preuniversitario - Bachillerato planes
anteriores a 1953

e Haber finalizado Ciclos Formativos (Animacién Social, Educacion Infantil e Integracién Social).
e Ser Titulados Universitarios

e Haber superado la Prueba de Mayores de 25 afos.

e Los estudiantes extranjeros que hayan superado la Prueba de Acceso a la Universidad.

e Los estudiantes procedentes de Estados miembros de la Unidn Europea, o de otros Estados con
los que Espafa haya suscrito acuerdos internacionales al respecto, que cumplan los requisitos
exigidos en su respectivo pais para el acceso a la universidad.

La informacion sobre la prueba de acceso a la Universidad se encuentra publicada en la direccién
http://www.ugr.es/~ofiinfo/infogen/selectividad.php, donde aparecen las convocatorias de cada curso
académico. El procedimiento de prescripcidn en las distintas Titulaciones de la UGR se recoge en:
http://www.ugr.es/~ofiinfo/infogen/ingreso.php.

En el caso de los mayores de 25 afios, la UGR establece una prueba de acceso cuyo procedimiento se
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encuentra en la direccidon: http://www.ugr.es/%7Eofiinfo/infogen/mayores.php. Quienes hayan superado
esta prueba de Acceso para mayores de veinticinco afios, deberan participar, en todo caso, en el proceso
de preinscripcion, que regula los procedimientos de seleccién para el ingreso en los distintos centros. La
comisién de Distrito Unico Universitario Andaluz establece anualmente, para todas las Universidades
Andaluzas, los procedimientos y plazos de preinscripcidén, el nUmero de plazas totales de cada titulacién
y centro, asi como el porcentaje de reserva de cada uno de los cupos de acceso. La normativa legal que
se aplica al respecto es la siguiente:

- Ley 1/1990 de Ordenacion General del Sistema Educativo de 3 de marzo de 1990 (B.O.E. num.
238, de 4 de octubre).

- Real Decreto 1742/2003, de 19 de Diciembre por el que se establece la normativa basica para el
acceso a los estudios universitarios de caracter oficial.

- Real Decreto 743/2003, de 20 de Junio, por el que se regula la prueba de acceso a la universidad
de los mayores de 25 afios.

- Resolucion de 12 de julio de 2006 de la Comisiéon Coordinadora Interuniversitaria de Andalucia
por la que se establecen los procedimientos y los programas para la realizacién de la prueba de
acceso para mayores de 25 afos.

4.3 Sistemas de apoyo y orientacion de los estudiantes una vez matriculados

La Universidad de Granada organiza cada afio unas Jornadas de Recepcidén en la que se realizan
actividades especificamente dirigidas al alumnado de nuevo ingreso que le permiten tomar contacto con
la amplia realidad que representa la Universidad. La finalidad es que conozca no sélo su Facultad sino
también las restantes, y se conecte con el tejido empresarial y cultural de la ciudad, asi como con las
instituciones y ambitos que puedan dar respuesta a sus inquietudes académicas y personales.

Por su parte, la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales dispone de un amplio sistema de
apoyo y orientacion a los estudiantes una vez matriculados. Los instrumentos fundamentales de este
sistema de apoyo y orientacidn son los siguientes:

e El propio Equipo de Gobierno, en el marco de sus respectivas competencias:
e Vicedecanato de Nuevas Tecnologias, Infraestructuras y Estudiantes.
e Vicedecanato de Asuntos Econdmicos y Relaciones con las Empresas.
e Vicedecanato de Investigacion y Posgrado.
e Vicedecanato de Calidad e Innovacién Docente.
e Vicedecanato de Relaciones Internacionales.
e Vicedecanato de Ordenaciéon Académica.
e Coordinador de la Titulacidn.

e Pagina Web del centro (http://fccee.ugr.es/). El alumno puede acceder a toda la informacién
académica que necesita: Guia del alumno para el curso actual, plazos de interés, calendario
académico, horarios, examenes, becas y ayudas, automatricula, configuracién del curriculum del
alumno y consulta del expediente académico. También puede disponer de otra informaciéon de
interés como: Asociaciones de alumnos, deportes, delegados y cursos ofertados. Ademas en la
pagina se incluye toda la informacién necesaria para los estudiantes matriculados, y en particular
para estudiantes matriculados en primer afio, asi como toda la oferta de movilidad nacional e
internacional para cada curso académico.

e Secretaria del Centro: es el lugar de la Facultad donde el alumno encuentra orientacidon e
informacién acerca de sus estudios, de su expediente y también de otros servicios que presta la
Universidad de Granada, tanto en el éambito de esta Facultad como fuera de ella. Por eso, es
prioritario que conozcan los principales medios de informacidn para conocer el funcionamiento de la
Universidad, de su Facultad y de aquellos procedimientos que les afectan directamente. Resulta de
capital importancia que los alumnos recién llegados conozcan y se familiaricen con la estructura de
los planes de estudios que se imparten en la Universidad, y concretamente con el que han empezado
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a cursar. El conocimiento de los periodos de docencia, las distintas clases de asignaturas, su
organizacion en créditos y el sistema de adaptacidn, convalidacién y reconocimiento de créditos
ayudaran al alumno a organizar sus estudios y a sacar el maximo rendimiento a sus afios
universitarios.

e Area de Informatica de la Facultad: los recursos disponibles son, entre otros: sala de libre acceso
(Internet, correo electronico, Microsoft Office, Matematica, SPSS, compresores...), correo electronico
de los alumnos, acceso identificado (consulta de expediente académico, Tablén de docencia,
consulta de notas, automatricula, intercambio de informacién profesor-alumno), pagina web de la
Universidad de Granada (visita guiada por el portal y por los contenidos de mayor interés para los
alumnos, pagina web de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales (visita detallada a
todos los principales apartados de la pagina: titulaciones, horarios, fechas de examenes, guia del
alumno, cursos...).

¢ Biblioteca de la Facultad: los principales servicios de los que dispone para la atencién de los alumnos
matriculados en el Centro son, entre otros: lectura en sala, préstamo a domicilio, servicio de
préstamo interbibliotecario y de acceso al documento, servicio de referencia e informacion
bibliografica y reprografia.

e Pagina web: http://www.ugr.es/~biblio/biblioteca ugr/bibliotecas centros/economicas/index.html.

Es de destacar también el Servicio de Formacion de Usuarios, mediante el cual al principio del curso
académico se imparten a los alumnos de nuevo ingreso cursos de informacion y formacion sobre la
biblioteca, sus servicios y la consulta de sus recursos bibliograficos. Ademas la Biblioteca propone y
acuerda, con los usuarios que lo soliciten, cursos especializados de formacién sobre la utilizacion de
recursos bibliograficos concretos.

e Oficina de Relaciones Internacionales: tiene como objetivos fundamentales los siguientes: 1)
difusién de convocatorias e iniciativas que, para alumnos que cursen estudios en la Facultad, se
publiquen en el marco de los programas de intercambio a nivel nacional e internacional, 2) atencion
y asesoramiento al alumno una vez que éste ha sido seleccionado para alguno de los programas de
intercambio antes mencionados. Seguimiento de incidencias durante la estancia en el extranjero y
tramitacion del reconocimiento de los estudios cursados en otras instituciones y 3) recepcién y
atencion al alumno que, procedente de alguna de las instituciones con las que se mantienen
acuerdos de cooperacion, se reciben cada curso académico para realizar parte de sus estudios en la
Facultad.

e Sistemas de orientacion académica (tutorias, asignaturas, busqueda de informacion, préstamo
bibliotecario, etc.) y aprendizaje (planificacién del tiempo, preparacién de examenes, asistencia
social, etc.). Destaca la experiencia del Centro en los planes de innovacién en tutorias (Plan de
Accion Tutorial (PAT) para los alumnos de nuevo ingreso de dos titulaciones: Licenciatura en
Administracién y Direccion de Empresas y Doble Licenciatura Administracién y Direcciéon de
Empresas y Derecho).

A estos mecanismos, se puede sumar las Jornadas de Recepcidn de los nuevos estudiantes en la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales (bajo el marco de las Jornadas de Recepciéon de
Estudiantes que se desarrollan a nivel de la Universidad de Granada). Las Jornadas constituyen un
instrumento fundamental para la acogida, ya que se les ofrece toda la informacion sobre la titulacion
gue los alumnos en cuestidon estan estudiando y sobre el Centro de forma directa por el Coordinadores
de dicha titulacion. Por ser un modelo de informacion y acogida basado en unas jornadas, la interaccion
directa permite aclarar dudas, sugerencias y fomentar la participacion de los estudiantes para la mejora
continuada de los servicios que se prestan. Ademas existen otros medios de informacion especificos del
Centro como los tablones o pantallas de anuncios y vitrinas de informacion.
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4.4 Transferencia y reconocimiento de créditos: sistema propuesto por la
Universidad

La Universidad de Granada dispone de un Reglamento general sobre adaptaciones, convalidaciones y
reconocimiento de créditos que se adaptard a los conceptos de reconocimiento y transferencia de
créditos de acuerdo con su definicidn en los Articulos 6 y 13 del R.D. 1393/2007.

El Reglamento general sobre adaptaciones, convalidaciones y reconocimiento de créditos puede
consultarse en: http://secretariageneral.ugr.es/pages/normativa/ugr/otranormativa

En relacién a los estudios realizados en universidades fuera de Espafia, la Universidad ha establecido el
pleno reconocimiento de los estudios realizados en la universidad de destino, de acuerdo con el
compromiso establecido en la Erasmus Charter (Accidén 1 del subprograma Erasmus). El Reglamento de
la Universidad de Granada sobre movilidad internacional de estudiantes (aprobado por Consejo de
Gobierno el 14.05.2009) establece, en su art. 8.f), que los estudiantes enviados en cualquiera de las
modalidades previstas en el Reglamento tendrdn derecho “Al pleno reconocimiento de los estudios
realizados, como parte del plan de estudios de grado o posgrado que estén cursando en la Universidad
de Granada, en los términos previstos en el Acuerdo de Estudios y con las calificaciones obtenidas en la
universidad de destino.” El texto del Reglamento puede consultarse en:
http://secretariageneral.ugr.es/pages/normativa/ugr/consejo-de-
gobierno/reglamentodemovilidadinternacionaldeestudiantes.

La particularidad del reconocimiento de créditos en los programas de movilidad internacional de
estudiantes es una particularidad procedimental: el reconocimiento debe quedar garantizado con
caracter previo a la ejecucién de la movilidad. Para ello, los términos del reconocimiento se plasmaran
en un Pre-acuerdo de estudios o de formacién que, como su nombre indica, ha de firmarse antes del
inicio de la movilidad y que compromete a la institucién de origen a efectuar el reconocimiento pleno, en
los términos establecidos en el mismo, una vez el estudiante demuestre que efectivamente ha superado
su programa de estudios en la institucién de acogida.

Por otra parte, de acuerdo con el articulo 46.2.i) de la Ley Organica 6/2001, de Universidades, y el art.
12.8 del R.D. 1393/2007, por el que se establece ordenacion de las ensefianzas universitarias oficiales,
los estudiantes podran obtener reconocimiento académico en créditos por la participacion en actividades
universitarias culturales, deportivas, de representacién estudiantil, solidarias y de cooperacién hasta un
maximo de 6 créditos del total del plan de estudios cursado.

En el apartado correspondiente (punto 10.2) de esta memoria de verificacién del Grado en Marketing e
Investigacién de Mercados se incorpora, asimismo, una propuesta de tabla de adaptacidn de asignaturas
del titulo de Licenciado en Investigacion y Técnicas de Mercado. al Plan de Estudios del Grado en
Marketing e Investigacién de Mercados.
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5. PLANIFICACION DE LAS ENSENANZAS

5.1. Estructura de las ensefanzas. Explicacion general de la planificacion del
plan de estudios.

e Distribucion del plan de estudios en créditos ECTS, por tipo de materia para los
titulos de grado.

TIPO DE MATERIA CREDITOS
Formacion basica 72
Obligatorias 120
Optativas 42
Trabajo fin de Grado 6
CREDITOS TOTALES 240

Tabla 1. Resumen de las materias y distribucién en créditos ECTS

El Plan de Estudios del Grado en Marketing e Investigacién de Mercados por la Universidad de Granada
consta de una oferta total de 300 créditos, de los cuales los estudiantes deberan cursar 240 créditos con
la siguiente distribucion: materias basicas 72 créditos, obligatorias 120 créditos, optativas 42 créditos y
Trabajo Fin de Grado 6 créditos.

Los 240 créditos se distribuyen en 4 cursos de 60 créditos cada uno de ellos. Cada curso cuenta con dos
semestres de 30 créditos. Todas las asignaturas y materias poseen 6 créditos, lo que garantiza que el
estudiante no tenga por qué cursar simultdneamente mas de 5 asignaturas/ materias. Los créditos que se
ofertan de optatividad son 102, con el objeto de garantizar su libertad de eleccién.

La formacion basica en Ciencias Econdmicas y Empresariales consta de 72 créditos y se desagrega en 6
materias que se imparten en el primer y segundo curso.

Por su parte, la formacidén obligatoria consta de un total de 120 créditos, a los que hay que sumar el
Trabajo Fin de Grado (6 créditos).

En lo que respecta a la optatividad, se ofertan un total de 15 materias de 6 créditos cada una, mas la
posibilidad de realizar Practicas Externas optativas (12 créditos). Esto supone una oferta total de
optatividad de 102 créditos, de los cuales el alumno/a debera cursar 42. Asi, se deja un amplio margen
de optatividad en consonancia con los objetivos y competencias establecidas en el titulo, en concreto,
atender la diversidad del alumnado a la hora de trazar sus propios itinerarios formativos.

Con el objeto de favorecer la transversalidad entre distintos planes y de que el estudiante participe en el
disefio de su formacidén, podra cursar la optatividad de entre la oferta de optativas de la propia titulacién
o elegir modulos completos de otras titulaciones que se oferten en la Universidad de Granada y, en
particular, en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. No obstante, con vistas a favorecer la
formacion en materia de informatica, los estudiantes podran cursar no sélo el médulo completo, sino de
forma independiente cualquier materia de Informatica de las previstas en los Titulos de Finanzas y
Contabilidad, Marketing e Investigacion de Mercados y Turismo.

Por otro lado, de acuerdo con el art. 12.8 del RD 1393/2007, los estudiantes podran obtener
reconocimiento académico de un maximo de 6 créditos por la participacién en actividades universitarias
culturales, deportivas, de representacion estudiantil, solidarias y de cooperacion. Especialmente, se
tendra en cuenta las actividades formativas que se enmarquen en los principios generales de respeto a
los derechos fundamentales e igualdad entre hombres y mujeres, en la promocién de los Derechos
Humanos y los principios de accesibilidad universal, y de respeto a los valores propios de una cultura
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democratica y de convivencia en paz.

Por lo que se refiere a la planificacion por cursos, el Plan de Estudios se distribuye en cuatro cursos,
conforme a lo establecido en el Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la
ordenacion de las ensefianzas universitarias oficiales (BOE n® 260, de 20 de octubre de 2007). La
distribucion que a continuacion se presenta pretende ser una ayuda al alumnado a la hora de decidir las
materias de las que se matricula cada afio, ya que es el propio estudiante el que debe decidir: el total de
créditos que pretende superar cada afio y como los distribuye entre formacidon basica, obligatorias y
optativas. La Unica limitacién a lo anteriormente expresado es que los alumno/as que realicen su primera
matricula en primer curso de formacion basica lo han de hacer por un curso completo (60 créditos).

Por ultimo, el alumno/a debera realizar de forma obligatoria un Trabajo Fin de Grado y, de forma
optativa, practicas en instituciones y empresas. A continuacién nos referiremos a estos dos aspectos del
Plan de Estudios.

Para poder inscribirse en el Trabajo Fin de Grado el alumno debera haber superado los 72 créditos ECTS
de formacidon basica y 90 créditos ECTS de caracter obligatorio. De acuerdo con los objetivos
establecidos en las materias, de caracter obligatorio y formacién basica, los estudiantes deberan
realizar, presentar y defender un trabajo-memoria en el que demuestren las competencias especificas
asociadas al titulo, adquiridas a lo largo de los cuatro afios de estudios. La direccion y tutorizacién de
estos trabajos se realizara por profesorado universitario y el Centro hard cada curso una oferta de
trabajos/tutores.

El alumno/a podra realizar de forma optativa, practicas en instituciones y empresas. Las Practicas
Externas son un medio de especializacion profesional que permite al alumnado desarrollar en escenarios
reales las competencias cognitivas e instrumentales adquiridas en la titulacién, y desarrollar ampliamente
competencias actitudinales y genéricas, en lo que se denomina socializacidn profesional.

Dada la necesidad por parte de los estudiantes de la adquisicion de competencias y habilidades
relacionadas con el desempefio de los perfiles profesionales, el Plan de Estudios recoge la posibilidad de
realizar practicas externas en instituciones o empresas con una carga lectiva de 12 créditos. Las practicas
externas tienen caracter optativo y se realizardn durante el Ultimo curso del Grado. Para poder inscribirse
en las practicas el alumno debera haber superado los 72 créditos ECTS de caracter formacion basica y 90
créditos ECTS de caracter obligatorio.

De acuerdo con los objetivos establecidos en las materias, de caracter obligatorio y formacion basica, los
estudiantes podran realizar las practicas desarrollando las competencias especificas asociadas al titulo,
adquiridas a lo largo de los cuatro afios de estudios.

La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Granada, posee una larga
tradicién de practicas en empresas e instituciones de ambito local y autonémico. En el pasado curso
académico mas de 350 estudiantes de la Facultad desarrollaron una estancia de practicas externas en
alguna de las instituciones o empresas con las que la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales y
la Universidad de Granada ha suscrito convenios. Hay que constatar la alta demanda de los alumnos de
este tipo de actividades asi como la capacidad de la Facultad para asumir dicha demanda. En la
actualidad se dispone de convenios firmados para la realizaciéon de practicas externas en Ayuntamientos
locales, de la Comunidad Auténoma andaluza y de otras Comunidades Auténomas; Administraciones
Publicas; Fundaciones y asociaciones de caracter cultural y social; Asesorias; Entidades financieras vy
bancarias; Medios de comunicacion en prensa, radio y televisién; Empresas de marketing y estudios de
mercado; Colegios e Instituciones Oficiales; Empresas de Construccidon; Empresas del Sector de
Alimentacién; Empresas del Sector Servicios; etc.

La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, en su Grado en Marketing e Investigacién de
Mercados, cuenta con una Oficina de Practicas para facilitar a los estudiantes la realizacion de practicas
profesionales en empresas, entidades e instituciones publicas y privadas. El objetivo fundamental es una
mejora de las competencias del alumnado que le permita afrontar con las mejores garantias sus objetivos
académicos y profesionales.

Desde la Oficina de Practicas, de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, y desde el Centro
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de Promocion de Empleo y Practicas del Rectorado de la Universidad, se gestionan en la actualidad las
practicas externas para los estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Todo ello
dentro del convenio que la Universidad de Granada tiene establecido para la realizaciéon de practicas
curriculares y cuyo contenido se puede consultar en la web de la Universidad de Granada:
http://empleo.ugr.es.

Con caracter previo al inicio del proceso de practicas a los alumnos se les asignara un tutor académico
por parte de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Dicho tutor guiara al alumno en sus
practicas externas y regulara el adecuado aprovechamiento de las practicas con la colaboracién del tutor
externo de la institucion o empresa donde realiza las practicas. Se considera un reto importante para el
alumnado y para la profesionalizaciéon en el ambito del Marketing e Investigacion de Mercados. Por ello,
es fundamental contar con la tutorizacién académica en la Universidad y la tutorizacién profesional en la
institucidon donde se realizan las practicas.

Una vez finalizado el periodo de practicas el alumno debera presentar para el reconocimiento académico
de los créditos de las practicas una memoria de la actividad desempefiada elaborada conforme a los
principios normativos de la Facultad. El reconocimiento de 12 créditos se realizara a partir de: 1) Informe
del Tutor Externo; 2) Informe del Profesor Tutor; 3) Memoria de practicas.

En cuanto a la metodologia de ensefianza y aprendizaje que se desarrollara en el Grado en Investigacidon
y Técnicas de Mercado, cada materia seleccionara aquellas actividades formativas que mas se adecuen a
los contenidos y competencias a adquirir. Las siguientes actividades formativas se desarrollaran desde
una metodologia participativa y aplicada que se centra en el trabajo del estudiante (presencial y no
presencial/individual y grupal). Las clases tedricas, los seminarios, las clases practicas, las tutorias, el
estudio y trabajo auténomo y el grupal son las maneras de organizar los procesos de ensefianza y
aprendizaje de las materias.

1. Leccion magistral (Clases tedricas-expositivas). Descripcién: Presentacion en el aula de los
conceptos fundamentales y desarrollo de los contenidos propuestos.

Propédsito: Transmitir los contenidos de la materia motivando al alumnado a la reflexidon y a la mentalidad
critica, facilitandole el descubrimiento de las relaciones entre diversos conceptos.

2. Actividades practicas (Clases practicas). Descripcion: Actividades a través de las cuales se pretende
mostrar al alumnado cédmo debe actuar a partir de la aplicacion de los conocimientos adquiridos.

Propdsito: Desarrollo en el alumnado de las habilidades instrumentales de la materia.

3. Seminarios o talleres. Descripcidn: Modalidad organizativa de los procesos de ensefianza y
aprendizaje donde tratar en profundidad una tematica relacionada con la materia.

Propédsito: Desarrollo en el alumnado de las competencias cognitivas y procedimentales de la materia.

4. Actividades individuales (Estudio y trabajo autdnomo). Descripcion: 1) Actividades (guiadas y no
guiadas) propuestas por el profesor para profundizar en aspectos concretos de la materia para que el
estudiante avance en la adquisicion de conocimientos y procedimientos de la materia, 2) Estudio
individualizado de los contenidos de la materia 3) Actividades evaluativas (informes, examenes, ...)

Propdsito: Favorecer en el estudiante la capacidad para autorregular su aprendizaje, planificandolo,
evaluandolo y adecuandolo a sus especiales condiciones e intereses.

5. Actividades grupales (Estudio y trabajo en grupo) Descripcién: Actividades (guiadas y no guiadas)
propuestas por el profesor para profundizar en grupo en aspectos concretos de la materia.

Propdsito: Favorecer en los estudiantes la generacién e intercambio de ideas, la identificacion y analisis
de diferentes puntos de vista sobre una tematica, la transferencia de conocimiento y su valoracion critica.

6. Tutorias académicas. Descripcidon: manera de organizar los procesos de ensefianza y aprendizaje
gue se basa en la interaccién entre el estudiante y el profesor.

Propdsito: 1) Orientar el trabajo auténomo y grupal del alumnado, 2) profundizar en distintos aspectos de
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la materia y 3) orientar la formacién académica-integral del estudiante.

ESTRUCTURA DE LA FORMACION BASICA

MATERIAS CR. ASIGNATURAS CARACTER
Historia 6 Historia del Desarrollo Econdmico Mundial Contemporaneo BAS
Derecho 6 Introduccion al Derecho BAS
Estadistica 12 Te,cnlcas Cuantitativas I BAS

Técnicas Cuantitativas II BAS
Matematicas 6 Matematicas BAS
Fundamentos de Direccién y Administracién de Empresas BAS
Empresa 24 Introducc!c,)n al Marketlng. : : BAS
Introduccidn a las Operaciones Financieras BAS
Contabilidad General BAS
Economia Politica BAS
Economia 18 | Microeconomia BAS
Macroeconomia BAS
ESTRUCTURA DE LA FORMACION OBLIGATORIA
MODULOS CR. ASIGNATURAS CARACTER
METODOS CUANTITATIVOS 12 Tecnicas Cll,lantltatlvas IT1 OBL
Econometria OBL
ORGANIZACION DE EMPRESAS 6 Direccion y Administracion de Empresas OBL
. Direccion Comercial I OBL
DIRECCION COMERCIAL 12 Direccion Comercial II OBL
Comportamiento del Consumidor OBL
ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADOS 18 Investigacion de Mercados I OBL
Investigacion de Mercados II OBL
Marketing Sectorial OBL
MARKETING SECTORIAL 12 Marketing Social y Politico OBL
Comunicacién Integrada para el Marketing OBL
COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING 12 I -
Comunicacion Integrada para el Marketing
I OBL
. Distribucién Comercial I OBL
DISTRIBUCION COMERCIAL 12 Distribucién Comercial II OBL
DIRECCION E INVESTIGACION 12 Investigacion de Mercados III OBL
INTERNACIONAL Marketing Internacional OBL
ECONOMIA INTERNACIONAL 12 |Economia Espafiola y Mundial OBL
Comercio Exterior OBL
ESTRUCTURA DE LA FORMACION MIXTA
MODULOS CR. ASIGNATURAS CR. CARACTER
DIRECCION DE LAS RELACIONES Y Direccion de Ventas 6 OBL
VENTAS 12
Logistica y Merchandising 6 OPT
Creacion de Empresas 6 OBL
PROYECCION PROFESIONAL 24 Trabajo Fin de Grado 6 OBL
Practicas externas o materia sustitutiva 12 OPT
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ESTRUCTURA DE LA FORMACION OPTATIVA

MODULOS CR. ASIGNATURAS CARACTER
DIRECCION DE LA INNOVACION Y DE LA 12 Desarrollo de Nuevos Productos OPT
COMUNICACION Planificacién de Medios y Soportes OPT
Marketing Electronico OPT
EXTENSIONES DEL MARKETIN 12 —
© G Marketing Cultural y Turistico OPT
. . Andlisis de Datos Cualitativos OPT
ANALISIS ESTADISTICO 12 Técnicas Estadisticas Multivariantes OPT
. Informacion Contable para la Gestion OPT
GESTION EMPRESARIAL 12 | Gestién Medioambiental y de la Calidad OPT
Empresarial
: Sociologia del Consumo OPT
SOCIOLOGIA Y DERECHO MERCANTIL 12 Régimen Juridico del Mercado oPT
. Informatica Aplicada a la Gestion Comercial OPT
SOPORTE INFORMATICO PARA LA EMPRESA 12 Sistemas Informaticos de Soporte ala oPT
Colaboracién y la Decisién
HISTORIA DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL Y 6 Historia de la Actividad Comercial y del oPT
DEL MARKETING Marketing
INGLES PARA LA COMUNICACION | ¢ |Inglés para la Comunicacién Intercultural y Ia OPT
INTERCULTURAL Y LA NEGOCIACION Negociacion

ESTRUCTURA DEL GRADO POR CURSOS

PRIMER CURSO

PRIMER SEMESTRE Caracter | CR. SEGUNDO SEMESTRE Caracter | CR.
Matematicas BAS Introduccidon al Derecho BAS
Fundamentos de Direccion y BAS | 6 |Microeconomia BAS
Administracion de Empresas
Introduccion al Marketing BAs | e |Historia del Desarrollo Economico BAS | 6

Mundial Contemporaneo
Introduccion a las Operaciones BAS | 6 |Contabilidad General BAS
Financieras
Economia Politica BAS 6 | Direccion Comercial 1 OBL
30 30
SEGUNDO CURSO

TERCER SEMESTRE Caracter | CR. CUARTO SEMESTRE Caracter | CR.
Macroeconomia BAS 6 | Investigacion de Mercados I OBL
Técnicas Cuantitativas I BAS 6 | Técnicas Cuantitativas II BAS 6
Direccion Comercial II OBL 6 | Distribucién Comercial I OBL 6
Direccion y Administracion de OBL 6 Comun_lcacmn Integrada para el OBL 6
Empresas Marketing I
Economia Espafola y Mundial OBL 6 | Comportamiento del Consumidor OBL 6

30 30
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ESTRUCTURA DEL GRADO POR CURSOS

TERCER CURSO

QUINTO SEMESTRE Caracter | CR. SEXTO SEMESTRE Caracter | CR.
Econometria OBL 6 | Técnicas Cuantitativas III OBL 6
Investigacion de Mercados II OBL 6 | Distribucion Comercial II OBL 6
Comercio Exterior OBL 6 |Investigacion de Mercados III OBL 6
l\c,l‘;r;?(‘gt‘l'ggcl'?” Integrada para el OBL 6 | Marketing Sectorial OBL 6
Direccion de Ventas OBL 6 | Marketing Internacional OBL 6

30 30
CUARTO CURSO

SEPTIMO SEMESTRE Caracter | CR. OCTAVO SEMESTRE Caracter | CR.
Creacién de Empresas OBL 6 |Practicas externas (o 2 optativas) OPT 12
Marketing Social y Politico OBL 6 |Trabajo Fin de Grado OBL 6
Optatividad OPT 18 | Optatividad OPT 12

30 30
OPTATIVAS CR.
Inglés para la Comunicacion Intercultural y la Negociacion 6
Sociologia del Consumo 6
Informatica Aplicada a la Gestion Comercial 6
Historia de la Actividad Comercial y del Marketing 6
Informacion Contable para la Gestion 6
Analisis de Datos Cualitativos 6
Planificacion de Medios y Soportes 6
Desarrollo de Nuevos Productos 6
Sistemas Informaticos de Soporte a la Colaboracién y la Decisidon 6
Régimen Juridico del Mercado 6
Gestidon Medioambiental y de la Calidad Empresarial 6
Técnicas Estadisticas Multivariantes 6
Marketing Electrdénico 6
Marketing Cultural y Politico 6
Logistica y Merchandising 6
TOTAL 90
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5.2 Planificacion y gestion de la movilidad de estudiantes propios y de
acogida

La Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Granada tiene una elevada
experiencia acumulada en la gestién de la movilidad de estudiantes, tanto en lo que se refiere a la
recepcion de estudiantes de otras universidades, como al envio de estudiantes propios a otras
instituciones con las que se tienen acuerdos de cooperacién.

Dicha movilidad se encuentra en la actualidad articulada en torno a cuatro ejes fundamentales:

-Intercambios con universidades europeas, a través del programa LLP/Erasmus. En el curso
2008-2009, la Facultad mantiene acuerdos con 140 universidades que se distribuyen de la siguiente
forma entre 25 paises europeos distintos: Francia (26), Alemania (23), Italia (14), Reino Unido (13),
Portugal y Polonia (7 en cada caso), Bélgica (6), Holanda, Finlandia y Austria (5 en cada caso), Irlanda
(4), Suecia, Noruega, Dinamarca y Rumania (3 en cada caso), Suiza, Hungria y Grecia (2 en cada caso),
Lituania, Letonia, Islandia, Eslovaquia, Chipre, Bulgaria y Austria (1 en cada caso). En algunos de los
casos anteriores, los alumnos tienen ademas la posibilidad de optar a la obtencidon de un titulo en
“European Master in Business Sciences (EMBS)” que supone un complemento interesante a los estudios
cursados en la Facultad. En todos los casos anteriores los alumnos cuentan con la beca Erasmus genérica,
gue es complementada por una ayuda adicional por parte de la Junta de Andalucia, ademas de la
exencion de las tasas de matricula en la universidad de destino.

-Intercambios con universidades no europeas. A través de su Plan Propio de Movilidad la
Universidad de Granada tiene acuerdos de movilidad de estudiantes con 74 universidades no
pertenecientes al acuerdo Erasmus que se distribuyen de la siguiente forma entre 20 paises distintos:
México (16), Estados Unidos (12), Brasil y Chile (6 en cada caso), Colombia, Canada y Rusia (5 en cada
caso), Japon y Australia (3 en cada caso), Marruecos y Nueva Zelanda (2 en cada caso), Argentina,
Venezuela, Ucrania, Egipto, Jordania, Libano, Tunez, Israel y Singapur (1 en cada caso). Dentro de los
anteriores destinos, que son susceptibles de ser elegidos por los estudiantes de todas las Facultades y
Centros de la Universidad de Granada, la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales mantiene
acuerdos especificos con distintas universidades de Méjico (Universidad Auténoma de Chihuahua,
Universidad Autonoma de Baja California, Universidad Autonoma de Yucatan), Canada (HEC Montreal),
Estados Unidos (Universidad de Drury en Missouri, Universidad Loyola en Chicago, Universidad de
Montana), y Rusia (Universidad Estatal de San Petersburgo). En todos los casos anteriores, los alumnos
seleccionados cuentan con una ayuda genérica de 650 euros para gastos de viaje y la exencion de las
tasas de matricula en la universidad de destino.

-Dobles titulaciones con universidades de otros paises europeos y de Marruecos. En particular,
en el curso 2008-2009 se tienen acuerdos de dobles titulos con la siguientes facultades (entre paréntesis
el titulo que se obtiene de forma adicional al que otorga la Universidad de Granada): Normandy Business
School, Le Havre/Caen (Doble diploma en Contabilidad y Finanzas Europeas); Hochschule Bremen (Doble
diploma en Contabilidad y Finanzas Europeas); Ecole Superieure de Commerce de Dijon-Bourgogne (MSC
in European Business y/o MBA in E-Commerce); University of Northumbria at Newcastle (BA in
International Business Administration); IECS Strasbourg (Dipléme de Formation Internationale a la
Gestion o Diploma of European Management and French); Sup de Pub de Paris-Grupo INSEEC (Licenciado
en Investigacién y Técnicas de Mercados: Diplome Homologué Niveau II); ECS Bretagne Brest (Bachelor
in Management); Universidad Mohammed Primero Oujda (Diplome de Gestion Touristique). En los casos
de dobles titulos con universidades europeas, los alumnos pueden optar a la beca Erasmus genérica,
complementada por la Junta de Andalucia, ademas de la exencion de las tasas de matricula. En el caso de
Marruecos, se pueden obtener ayudas especificas.

-Intercambios con universidades espaifolas, a través del programa SICUE. La Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales tiene acuerdos para la movilidad nacional de estudiantes con
facultades homédnimas en las universidades siguientes: Universidad Complutense, Universidad de
Barcelona, Universidad de La Corufia, Universidad de Valladolid, Universidad de Salamanca, Universidad
de Valencia, Universidad de Sevilla, Universidad Pablo de Olavide, Universidad de Cadiz y Universidad de
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Malaga). En todos los casos, los alumnos pueden optar a la beca SENECA, en caso de que cumplan los
requisitos establecidos en relacién con el expediente académico.

Con todo lo anterior, la Facultad recibe un nimero creciente de estudiantes de universidades extranjeras
(343 en 2007-2008). De igual forma, el nimero de estudiantes que van a otras universidades al menos
durante un semestre no deja de crecer (229 en 2007-2008).

Muchos de los acuerdos listados anteriormente, y en particular los que se desarrollan en el marco de la
movilidad Erasmus, son extensibles a la movilidad de estudiantes de postgrado. Fuera del ambito
Erasmus, en la actualidad se estan realizando negociaciones para extender la movilidad de estudiantes de
postgrado a las universidades de Buenos Aires y King Abdulaziz (Arabia Saudi). Ademas existe el
compromiso de establecer un nuevo titulo conjunto con la Universidad Rennes 1, que se realizara a nivel
de master. Finalmente, la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales es miembro del Grupo
Coimbra y participa en el grupo HERMES para la potenciacion de dobles titulos de master en gestion de
empresas a nivel europeo.

La Facultad cuenta con una Oficina de Relaciones Internacionales (ORI) que se encarga de prestar
informacién a los estudiantes procedentes de otras universidades, de tramitar su matriculacién en la
Facultad y de mantener el contacto con los responsables administrativos en los centros de origen. De la
misma forma, una vez seleccionados los alumnos de la Facultad para realizar una estancia en alguna de
las universidades con las que se tiene convenio, la ORI se dirige a todos ellos, con el objeto de
proporcionarles la informacion necesaria e iniciar los tradmites administrativos que garantice el
aprovechamiento de su estancia. Una vez finalizada la estancia, se encarga de realizar los tramites
encaminados al reconocimiento de los estudios cursados en la universidad de destino. Junto con las
tareas administrativas, la ORI presta, de forma continua, servicios de informacién y asesoramiento tanto
a los estudiantes extranjeros o de otras universidades espafolas, como a los estudiantes de la Facultad
gue se encuentran desplazados. La ORI estd dotada en la actualidad con un funcionario con caracter
indefinido y con un puesto adicional que es cubierto mediante beca. Ademas cuenta con un presupuesto
propio dirigido a sufragar gastos de coordinacién y gestidon de los acuerdos existentes y gastos necesarios
para el establecimiento de nuevos acuerdos de movilidad, asi como gastos de promocion de las
actividades internacionales de la Facultad.

Respecto al sistema de reconocimiento de créditos ECTS, la Facultad cuenta en la actualidad con un
equipo de 39 profesores, de 9 departamentos distintos, que actlan como tutores académicos. Los
alumnos son asignados a un tutor especifico en funcién del destino elegido. Dicho tutor se encarga del
asesoramiento académico y de la negociacion de un Acuerdo Académico que debe ser firmado por tutor y
alumno, con el visto bueno del Vicedecano de Relaciones Internacionales, antes del inicio de la estancia
en la universidad de destino. En dicho acuerdo se incluyen las materias a cursar en la universidad de
destino, asi como las asignaturas a reconocer en la Universidad de Granada. Ademas, de forma explicita,
se recogen los créditos ECTS que corresponden a cada una de dichas asignaturas, que en conjunto no
podran superar los 60 créditos ECTS para un afio académico (30 créditos ECTS para un semestre). Los
acuerdos de reconocimiento se pueden hacer por curso completo, por asignaturas o por créditos. Una vez
realizada la estancia, y a partir del certificado oficial de calificaciones expedido por la universidad de
destino, el tutor académico hace una propuesta de reconocimiento académico, que finalmente debe ser
autorizada por el Decano. Este procedimiento es el mismo independientemente del destino en el que se
realice la movilidad, o de que se trate de un alumno con beca oficial o de libre intercambio. En todos los
casos, la Facultad garantiza la adjudicacion de un tutor académico.
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5.3 Descripcion detallada de los modulos o materias de ensefanza-
aprendizaje de que consta el plan de estudios

Descripcion de los moédulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacién del .
, . Historia
modulo/materia
Créditos ECTS |6
Unidad temporal [ Semestre 20

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacidén ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno X | Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

Un 60% de estudio individualizado del alumno, blsqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

1.
2.
3.
4.

5.

® Historia del Desarrollo Econdmico Mundial Contemporaneo

Procesos de modernizacion de la economia durante los siglos XIX y XX: factores, pautas y
ritmos.

Los procesos de industrializaciéon en Europa y fuera de ella. El caso espafiol.

Procesos de crisis y de expansion de las economias capitalistas.

Las revoluciones econdmicas. Nuevas tecnologias, nuevas industrias y nuevas formas de
organizacion empresarial y de los procesos productivos. Impacto social y cultural.

Relaciones econdmicas internacionales en los siglos XIX y XX.

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G4, G10, G13, G15, G23, G27,

Especificas:

Conocer y aplicar los conceptos basicos de Historia Econdmica.
Comprender el papel de las instituciones econdmicas en la teoria y en la historia

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacion Créditos ECTS Caracter
Historia del Desarrollo Econédmico Mundial Contemporaneo 6 Basica
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Descripcion de los moédulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacion del
, . Derecho
modulo/materia
Créditos ECTS |6 |
Unidad temporal | Semestre 20 |

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes

técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o

supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.
e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos

de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a

competencias concretas.
e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en

la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.
e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
Ninguno x | Formacidén basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Introduccion al Derecho

El Ordenamiento juridico y las fuentes del Derecho.
Significado y dimensiones del derecho.

El Derecho objetivo y el derecho subjetivo.

Hechos, actos y negocios juridicos.

Los derechos subjetivos y los deberes juridicos.
Fundamentos basicos del derecho patrimonial.
Persona fisica y persona Juridica.

Obligaciones y contratos

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G3, G4, G6, G9, G10, G14, G15, G17, G18, G24, G27,

Especificas:
e Conocer y aplicar los conceptos juridicos basicos.
e Conocer los fundamentos del derecho patrimonial.
e Conocer los fundamentos de las obligaciones y contratos.

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter
Introduccién al Derecho 6 Basica
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Descripcion de los médulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacion del

p . Estadistica
modulo/materia

Créditos ECTS (12 |

Unidad temporal [3° y 4° Semestre |

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuaciéon ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno x | Formacidén basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

Técnicas Cuantitativas I
1. Distribuciones unidimensionales. Representaciones numéricas y graficas.
Medidas de posicion.
Medidas de dispersién.
Medidas de forma.
Medidas de concentracion.
Variables estadisticas bidimensionales. Coeficiente de correlacién lineal y recta de regresion.
Numeros indice. Dependencia de un indice general de un grupo de productos. Deflacion de
series econdmicas. Tasas de variacion. Indice de precios al consumo y otros indices elaborados
en Espana.
8. Analisis descriptivo de series cronoldgicas.
9. Teoria de la Probabilidad
10. Variables aleatorias. Funcién de distribucién.
11. Caracteristicas estocasticas de las variables aleatorias.
12. Algunos modelos de variables aleatorias univariantes.

® Técnicas Cuantitativas II

NounhswN

1. Algunas distribuciones de tipo continuo: Rectangular, Exponencial, Gamma, Beta, Normal, X
t, F.

2. Distribuciones a los estadisticos muestrales de una poblacién Normal.

3. Estimacion puntual de parametros

4. Estimacion de parametros mediante intervalos de confianza

5. Contraste de hipotesis sobre parametros.

13. Tests no paramétricos

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G3, G4, G5, G6, G8, G10, G17, G18, G19, G23, G24, G25
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Competencias

Especificas:

e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Estadistica

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y andlisis empresarial
Conocer y aplicar los conceptos basicos de la Inferencia Estadistica

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y analisis empresarial

e Conocer y aplicar los conceptos basicos de la Inferencia no paramétrica

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacion Créditos ECTS Caracter
Técnicas Cuantitativas I 6 Formacién Basica
Técnicas Cuantitativas II 6 Formacién Basica
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Descripcion de los médulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacion del

, ) Matematicas
modulo /materia

Créditos ECTS 6

Unidad temporal [1° Semestre

Requisitos previos
‘ No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicion de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacidén ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
Ninguno x | Formacidn basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

e Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefianza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

® Matematicas

Series numéricas. Series geométricas.

Calculo diferencial de funciones reales de una variable.

Optimizacion de funciones de una variable.

Calculo integral de funciones reales de una variable.

Matrices y determinantes. Resolucion de sistemas de ecuaciones lineales.
Diagonalizacion de matrices.

ouhwWNE

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G8, G9, G16, G17, G19, G23, G24,

Especificas:
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Matematicas.

diagndstico y analisis empresarial.
diferencial e integral en funciones de una variable.

geomeétricas.

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
e Conocer el manejo de las técnicas basicas del dlgebra lineal y aplicar las técnicas del calculo

e Conocer las series numéricas y aprender a calcular el valor de la suma en las series

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacion Créditos ECTS

Caracter

Matematicas 6

Formacién Basica
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Descripcion de los médulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacion del
, . Empresa
modulo/materia
Créditos ECTS \24
Unidad temporal [ Semestres 10 y 20

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno x |Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y

aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Fundamentos de Direccion y Administracion de Empresas
1 La empresa: concepto y tipologia
2. La empresa y el empresario
3. La estructura de la propiedad
4. La empresa y su entorno
5. La administracion de la empresa planificacion, organizacidn, direccién y control
6. Toma de decisiones empresariales

® Introduccién al Marketing

Concepto y ambitos de alcance del marketing
Analisis del entorno y la competencia
Comportamiento del consumidor

Segmentacidn y posicionamiento en el mercado
Fundamentos de investigacion comercial
Marketing mix

ntroduccion a las Operaciones Financieras

Conceptos basicos: capital financiero y operacién financiera.

Leyes financieras clasicas.

Operaciones a corto plazo.

Valoracién de rentas.

Operaciones de constitucidon y de amortizacién: dindmica y tantos efectivos.

ontabilidad General

La contabilidad como sistema de informacion.

Introduccién al marco conceptual de la informacidn financiera.
El proceso contable.

Normalizacién y regulacién contables.

g oubkwnNe

[ ]
PLONEO R WN R

Descripcion de las competencias

Competencias

G24, G25, G27,

Generales: G1, G2, G3, G4, G5, G6, G8, G9, G10, G13, G14, G15, G16, G17, G18, G19, G20, G23,
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Competencias

Especificas:
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Direccion de Empresas
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Contabilidad
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Finanzas
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Marketing

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter
Fundamentos de Direccidon y Administracién de Empresas 6 Formacién Basica
Introduccidén al Marketing 6 Formacion Basica
Introduccién a las Operaciones Financieras 6 Formacién Basica
Contabilidad General 6 Formacion Basica
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Descripcion de los médulos

¢Modulo o Materia? Modulo  Materia X

Denominacion del .
, . Economia
modulo/materia
Créditos ECTS 18
Unidad temporal | Semestres 19, 20 y 30

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno x | Formacidn basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y

aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).
e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Economia Politica
1. Principios béasicos de la Ciencia Economica.
Oferta y demanda. Elasticidades. Excedentes.
Fallos de mercado e intervencion del Estado.
Vision global de la Macroeconomia (el ciclo econdmico, inflacion y desempleo).
La medicién del PIB.
La oferta y la demanda agregadas. La politica fiscal y la politica monetaria.
® Microeconomia
1. La eleccién del consumidor.
2. Produccién y costes.
3. Equilibrio: mercados de productos, mercados de factores y equilibrio general.
® Macroeconomia
1. Modelos bésicos de Macroeconomia. Modelo IS-LM.
2. La politica fiscal y la politica monetaria.

oOUAWN

capital.
4. El modelo de oferta y demanda agregadas. Desempleo e inflacion.

3. Introduccion a la macroeconomia abierta: balanza de pagos, tipos de cambio y movilidad del

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G4, G6, G8, G12, G15, G16, G17, G23, G24,
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Competencias

Especificas:

econémicos)

demanda agregadas

e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Economia
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Microeconomia
e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Macroeconomia
e Conocer los criterios de eleccién econdmica de los agentes, el papel econdmico del Estado, el
ciclo econédmico vy las politicas para estabilizarlo, cdmo se determina el precio en los mercados
de productos y en los mercados de factores.
e Entender que la economia ofrece una visidén coherente del mundo empresarial que permite
establecer pautas para mejorar la sociedad
e Conocer el potencial del analisis microecondmico para resolver problemas reales (sociales y

Descripcion de las materias o asignaturas

e Conocer y comprender el modelo IS-LM, el modelo Mundell-Fleming y el modelo de oferta y

Denominacion

Créditos ECTS

Caracter

Economia Politica 6 Formacion Basica
Microeconomia 6 Formacién Basica
Macroeconomia 6 Formacién Basica

Grado en Marketing e Investigacion de
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

De,nomlnaC|on_deI METODOS CUANTITATIVOS

modulo/materia

Créditos ECTS (12 |
Unidad temporal | Semestres 5° y 6°. |

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes

técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuaciéon ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacidn basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y

aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).
e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Econometria.
1. Introduccidn. El papel de la Econometria
El modelo de regresion lineal clasico. Supuestos
Inferencia y prediccion.
Multicolinealidad.
Heterocedasticidad
Autocorrelacion
Modelos de Eleccion discreta
Modelos con Variables Retardadas.
Modelos de Datos de Panel. Efectos fijos. Efectos Aleatorios.
10 Modelos de Ecuaciones Simultadneas Identificaciéon y Métodos de Estimacion
11. Modelos no lineales. Aproximaciones lineales. Algoritmos de Optimizacion

® Técnicas Cuantitativas III.

CONDG A WN

2. Técnicas de Muestreo aplicadas al Marketing y a la Investigacion de Mercados.
3. Teoria de la Decision aplicada al Marketing y a la Investigacidon de Mercados.

1. Técnicas Cuantitativas de analisis aplicadas al Marketing y a la Investigacion de Mercados.

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G3, G4, G5, G6, G8, G9, G10, G16, G17, G18, G19, G23, G24, G25,

Especificas:

diagndstico y analisis empresarial
Capacidad para cuantificar relaciones de comportamiento entre variables
e Capacidad para complementar los conocimientos de econometria con las situaciones de
incumplimiento de hipdtesis especificas del modelo de regresion
Conocer las técnicas mas usuales para la construccion de modelos

discreta y de variable dependiente limitada

del Marketing e Investigacion de Mercados

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el

Capacidad para extender el modelo de regresion a modelos de datos de panel, de eleccidon

e Conocer e identificar los disefios muestrales més conocidos y usados, y aplicarlos en el ambito
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Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Econometria 6 Obligatorio

Técnicas Cuantitativas III 6 Obligatorio
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . ORGANIZACION DE EMPRESAS
modulo/materia

Créditos ECTS 6

Unidad temporal | Semestre 3°

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de mddulo. Observaciones.

® Direccion y Administracion de Empresas
1. Fundamentos tedricos de Direccidn de Empresas
2. La direccion de empresas como un proceso funcional y continuo
3. Analisis de las principales funciones administrativas
4. La direccidn de empresas ante procesos de cambio y en un entorno globalizado

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G5, G8, G9, G10, G16, G17, G20, G23, G24,

Especificas:
e Comprender los limites, las dinamicas del mercado y la organizacion interna de las
organizaciones
e Conocer y ser capaz de analizar los procesos de direcciéon de empresas
Conocer y diferenciar las principales funciones administrativas, tanto las de naturaleza
secuencial como las continuas.
e Capacidad para analizar y dirigir los procesos de cambio en las organizaciones

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacion Créditos ECTS Caracter
Direccion y Administraciéon de Empresas 6 Obligatoria
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Descripcion de los moédulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, ) DIRECCION COMERCIAL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Semestres 2° y 3e.

Requisitos previos
‘ No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacidén ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
Grado en Marketing e Investigacion de Universidad de Granada Pag. 50

Mercados




A

AGENCIA NACIONAL DE EVALUACION
DE LA CALIDAD Y ACREDITACION

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Direccion Comercial I
1. Analisis del mercado y la demanda
Estrategias de segmentacidn y posicionamiento en el mercado
El sistema de informacién de marketing y la investigacion comercial
Estrategias de precios
Estrategias de distribucion
Estrategias de comunicacion
Estrategias de producto
Proceso de planificacién de marketing

® Direccion comercial II

Direccién estratégica y marketing
Herramientas de analisis de la situacidon
Plan de marketing

Simulacién de marketing (marketing game)

PN RWN

PN

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G13, G14, G24, G25, G27,

Especificas:
e Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales.

(]
e Capacidad para llevar a cabo la planificacion de marketing estratégico.
[ ]

Descripcion de las materias o asignaturas

Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestién de Marketing.

Analizar, evaluar y caracterizar los distintos tipos de mercados de las organizaciones

Denominacion Créditos ECTS Caracter

Direccion Comercial 1 6 Obligatoria

Direccion Comercial II 6 Obligatoria
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, ) ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADOS
modulo/materia

Créditos ECTS |18

Unidad temporal [ Semestres 4° y 50

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
Grado en Marketing e Investigacion de Universidad de Granada Pag. 52

Mercados




A

AGENCIA NACIONAL DE EVALUACION
DE LA CALIDAD Y ACREDITACION

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Comportamiento del consumidor
1. Fundamentos y modelos de comportamiento del consumidor
2. Lainfluencia de las variables externas en comportamiento del consumidor
3. La influencia de las variables internas en el comportamiento del consumidor
4. El proceso de decisién de compra

® Investigacion de Mercados I
1. Concepto y delimitacidn de la investigacion de mercados
El proceso de investigacion de marketing
La investigacién cualitativa
La investigacién cuantitativa
Medidas y escalas de medida
La experimentacion comercial
Gestion del trabajo de campo
Analisis univariable y bivariable
El informe final

® Investigacion de Mercados II
1. Aplicaciones de la investigacién de mercados
2. Investigacion de marketing en Internet
3. Lainvestigacién de mercados internacionales
4. Técnicas de andlisis de datos

CRONOUHWN

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G2, G5, G6, G8, G9, G15, G19, G24, G25,G26,
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Competencias

Especificas:

marketing

la perspectiva de marketing

e Conocer y aplicar los conceptos basicos de Marketing
e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y andlisis empresarial
Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestidon de Marketing
e Analizar y comprender el comportamiento de los consumidores desde la perspectiva de

Descripcion de las materias o asignaturas

Conocer y desarrollar el proceso de Investigacion Comercial
e Analizar, evaluar y caracterizar los distintos tipos de mercados de las organizaciones

e Identificar y analizar los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores desde

Denominacioén Créditos ECTS Caracter

Comportamiento del Consumidor 6 Obligatoria

Investigacidon de Mercados I 6 Obligatoria

Investigacion de Mercados II 6 Obligatoria
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . MARKETING SECTORIAL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Semestres 6° y 7°.

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacidn basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

® Marketing Sectorial
1. Marketing agrario
2. Marketing de servicios
3. Marketing industrial

® Marketing Social y Politico

1. Marketing, politica y sociedad
Investigacion en marketing politico
Comportamiento del elector
El intercambio y la situacién competitiva politica
La comunicacion politica
Campafas y gastos electorales
Concepcion y desarrollo del marketing social
Gestion del marketing social

PN AWN

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G2, G6, G8, G9, G13, G14, G15, G19, G24, G25,
Especificas:

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y analisis empresarial
Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales
Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestidon de Marketing
Analizar, evaluar y caracterizar los distintos tipos de mercados de las organizaciones
Capacidad para tomar decisiones de marketing en ambitos de actividad especificos

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Marketing Sectorial 6 Obligatoria

Marketing Social y Politico 6 Obligatoria
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Descripcion de los moédulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

De,nomlnauon_del COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

maodulo/materia

Créditos ECTS (12 |
Unidad temporal | Semestres 4° y 5°. |

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes

técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Comunicacion Integrada de Marketing I

1. La comunicacion integrada de marketing
Agencias de publicidad y regulaciéon publicitaria
Los medios de comunicacién
El proceso de planificacién publicitaria
Investigaciéon de audiencias
Eficacia publicitaria

® Comunicacién Integrada de Marketing II

La promocion de ventas

Las relaciones publicas

El marketing directo y explotacidon de bases de datos.
La fuerza de ventas

La imagen corporativa

La identidad corporativa

Auditoria de comunicacion

oOUAWN

NouhwNe=

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G2, G5, G6, G8, G9, G13, G14, G15, G19, G24, G25, G26,

Especificas:

e Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales
Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestidon de Marketing
Comprender el papel y la importancia de la comunicacién integrada de marketing
Capacidad para disefiar e implantar un plan de comunicacion integrada de marketing
Capacidad para gestionar la funcidon de ventas en las organizaciones
Capacidad para llevar a cabo una negociacion de forma eficaz

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Comunicacion Integrada de Marketing I 6 Obligatoria

Comunicacion Integrada de Marketing II 6 Obligatoria
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . DISTRIBUCION COMERCIAL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Semestres 4° y 6°.

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacidn basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Distribucién Comercial I
1. Marco tedrico para la compresidon de los canales de distribucién
Tipologia de canales de distribucion
Disefio y evaluacién de los canales de distribucion
Sistemas de distribucion
El comercio minorista
El comercio mayorista
La logistica en la distribucion comercial

° Distribucion Comercial II

1. Las relaciones internas en el canal de distribucion
Decisiones de localizacién de la empresa detallista
Surtido y marcas del distribuidor
Merchandising
Gestidn por categorias
Evaluacion del rendimiento de los canales de distribucion
El entorno del canal de distribucién

NounhswWN

NounhswN

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G11, G13, G15, G19, G24, G25,

Especificas:
e Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales

distribucion y de las organizaciones que conforman el sistema comercial
e Capacidad para gestionar la funcion de ventas en las organizaciones

Descripcion de las materias o asignaturas

e Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestién de Marketing
e Capacidad para disefiar, poner en marcha y gestionar los canales de distribucion
e Capacidad para identificar los problemas relacionados con la gestién de los canales de

Denominaciéon Créditos ECTS Caracter
Distribuciéon Comercial I 6 Obligatorias
Distribucion Comercial II 6 Obligatorias
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

De,nomlnauon_del DIRECCION E INVESTIGACION INTERNACIONAL
maodulo/materia

Créditos ECTS (12 |
Unidad temporal | Semestre 6°. |

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a

competencias concretas.
e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en

la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.
e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuaciéon ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollardn desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefladas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefianza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollara aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Investigacion de Mercados III
1. Introduccidn: aplicacién de las técnicas de analisis de datos a la resolucion de los problemas
mas habituales en investigacion de marketing
2. Desarrollo y depuracién de escalas de medida e identificacién de dimensiones subyacentes.
3. El problema de la clasificacién en investigacion de marketing.
4. Investigacion experimental: disefio y aplicaciéon de procedimientos de medida y analisis de

resultados.

5. Modelizacién y prediccion del comportamiento de individuos y organizaciones: Modelos
lineales.

6. Modelizacion y prediccién del comportamiento de individuos y organizaciones: Modelos no
lineales.

7. Estudios de segmentacion y posicionamiento basados en el desarrollo de mapas
perceptuales.

8. Estudios de segmentacién y posicionamiento basados en clases latentes.

9. Estudios de segmentacion y posicionamiento basados en clasificaciones jerarquicas.

® Marketing Internacional
1. El entorno de marketing internacional
2. El proceso de internacionalizaciéon de la empresa
3. Segmentacion y posicionamiento en los mercados internacionales
4. Estrategias de entrada en los mercados internacionales
5. Marketing mix internacional
6. Internet y marketing internacional

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G11, G13, G15, G19, G22, G24, G25, G26, G27,

Especificas:
e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y analisis empresarial
Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales
Conocer y desarrollar el proceso de Investigacion Comercial
Capacidad para tomar decisiones de marketing en ambitos de actividad especificos
Conocer las diferencias y aplicaciones de los principales métodos de analisis de datos
multivariables en la investigacion del Marketing
e Conocer el concepto de marketing internacional y su funcion en el contexto de los mercados

globales
Descripcion de las materias o asignaturas
| Denominacién | créditos ECTS | Caracter
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Investigacion de Mercados III Obligatoria
Marketing Internacional Obligatoria
Grado en Marketing e Investigacion de Universidad de Granada Pag. 63

Mercados




- A

AGENCIA NACIONAL DE EVALUACION
DE LA CALIDAD Y ACREDITACION

Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

De,nomlnaC|on_deI DIRECCION DE LAS RELACIONES Y VENTAS

modulo/materia

Créditos ECTS (12 |
Unidad temporal | Semestre 5° y Cuarto curso (optativa) |

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a

competencias concretas.
e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en

la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.
e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno Formacion basica Optativas
X | Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Direccion de ventas

1. La venta personal en el mix de marketing

La direccidon de ventas en la empresa

3. Actividades de los agentes de ventas

4. El proceso de venta personal

5. Reclutamiento, seleccion, formacion, ensefianza y entrenamiento de los agentes de ventas
6. Modelos de rendimiento de los agentes de ventas
7
8
9.
1

Motivacion y compensacion de la fuerza de ventas.

Evaluacidén y control de la fuerza de ventas.

Rendimiento, satisfaccion y rotacién de los agentes de ventas.
0. Las nuevas tecnologias al servicio de la fuerza de ventas.

® |Logistica y merchandising
1 Disposicion del establecimiento comercial
2. El envase como elemento diferenciador basico de los productos en el establecimiento
3. Recursos sensoriales utilizados en el merchandising
4. Promocion en el establecimiento.
5. Decisiones de surtido y formas de gestidon de la marca del distribuidor
6. La gestidon por categorias en el marco del trade-marketing
7. La gestion del espacio y del lineal
8. Nuevas tecnologias aplicadas al merchandising

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G14, G19, G24, G25, G27,
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Competencias

Especificas:
e Capacidad para tomar decisiones relativas a las variables comerciales
e Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestién de Marketing
e Capacidad para disefiar, poner en marcha y gestionar los canales de distribucion
e Capacidad para identificar los problemas relacionados con la gestién de los canales de
distribucion y de las organizaciones que conforman el sistema comercial
Capacidad para gestionar la funcidn de ventas en las organizaciones
Capacidad para llevar a cabo una negociacion de forma eficaz
Comprender la relacién entre la gestidon del merchandising y el nivel de servicio ofrecido al
cliente, y conocer los principios basicos de la gestion por categorias

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacioén Créditos ECTS Caracter
Direccion de Ventas 6 Obligatoria
Logistica y Merchandising 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . ECONOMIA INTERNACIONAL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Semestres 3° y 5°.

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto Practicas externas
X | Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y

aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).
e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de

(90h.).
e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas

Contenidos de modulo. Observaciones.

Instrumentos de analisis aplicados a la economia espafiola y mundial
Aspectos relevantes de la economia mundial

Analisis de los sectores y actividades mas relevantes en la economia internacional
La globalizacién de los mercados mundiales

Otros aspectos relevantes en la economia mundial

Evoluciéon general de la economia espafiola

Los sectores de la economia espafiola

Aspectos institucionales

. Teorias sobre el comercio exterior

10. Técnicas de analisis del comercio exterior

11. Regulacién del comercio exterior

12. Distribucion espacial y sectorial del comercio exterior

ORNUHWN =

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G4, G6, G8, G10, G14, G17,

Especificas:

econdémicos y situaciones reales
e Conocer y comprender la realidad econémica
Conocer la distribucidn espacial y sectorial del comercio exterior
Conocer el estado actual y evolucién de las relaciones comerciales internacionales; la

pago internacionales y los regimenes aduaneros
e Conocer y comprender las teorias sobre el comercio exterior

Descripcion de las materias o asignaturas

e Conocer y aplicar las técnicas instrumentales y herramientas para la resolucidon de problemas

configuracion del mercado internacional; los instrumentos de politica comercial, los medios de

Denominacion Créditos ECTS Caracter

Comercio Exterior 6 Obligatoria

Economia Espafiola y Mundial 6 Obligatoria
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

De,nomlnauon_del DIRECCION DE LA INNOVACION Y LA COMUNICACION
modulo/materia

Créditos ECTS (12 |
Unidad temporal | Cuarto curso |

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes

técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias | Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefnanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Planificacion de medios y soportes
1. Los medios publicitarios
2. Variables que intervienen en la planificacion de medios y soportes
3. Desarrollo de un plan de medios y soportes
4. El programa TomMicro de Odec

® Desarrollo de nuevos productos
1. Nuevos productos
La marca
El envase como fuente de diferenciacion.
La cartera de productos
Orientacion estratégica de una empresa y la realizacion de nuevos productos
Causas de éxito y fracaso de nuevos productos
Fases del proceso de desarrollo de nuevos productos
Lanzamiento al mercado de un nuevo producto

PNOUNAWN

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G13, G14, G15, G19, G24, G25, G27,

Especificas:

e Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y analisis empresarial

e Capacidad para interrelacionar las distintas funciones que integran la gestién de Marketing

e Analizar y comprender el comportamiento de los consumidores desde la perspectiva de
marketing

e Capacidad para desarrollar un plan de medios y soportes adaptado a una realidad publicitaria
concreta

e Capacidad para el disefio de una estrategia de lanzamiento para nuevos productos

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Planificacion de Medios y Soportes 6 Optativa

Desarrollo de Nuevos Productos 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . EXTENSIONES DEL MARKETING
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto | | Précticas externas
Obligatorias || Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

®  Marketing cultural y turistico

Aspectos diferenciadores del marketing cultural
Usuarios y consumidores de la cultura

El marketing mix del producto cultural

El mecenazgo y el patrocinio cultural

El marketing mix del producto turistico

El marketing de ciudad

®  Marketing electrdnico

0 Uk

1. Marketing y comercio electrénico en la sociedad de la informacion

2. Aspectos éticos y legales del comercio electrénico

3. Caracteristicas de un negocio electrénico orientado al usuario

4. Marketing mix en mercados electrénicos

5. Andlisis de los resultados de una estrategia de marketing electronico. Técnicas de
posicionamiento SEO Y SEM.

6. Utilidades y técnicas para identificar el comportamiento del consumidor y para medir el

resultado de estrategias de marketing electrénico.
7. Nuevas tendencias en marketing electrénico.

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G2, G5, G6, G8, G9, G11, G13, G14, G15, G19, G24, G25, G27,

Especificas:

e Capacidad para tomar decisiones de marketing en ambitos de actividad especificos

e Capacidad para disefiar e implantar un plan de comunicacion integrada de marketing

e Capacidad para identificar los problemas relacionados con la gestion de los canales de
distribucion y de las organizaciones que conforman el sistema comercial

e Comprender los aspectos diferenciales de la gestion del marketing en el sector turistico y
cultural

e Comprender los aspectos diferenciales de la gestion del marketing basado en nuevas Tecnologia
de la Informacion
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Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Marketing Cultural y Turistico 6 Optativa

Marketing Electrénico 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, ) ANALISIS ESTADISTICO
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el

territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
|:| Ninguno Formacion basica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias || Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).
Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacidn, resolucion de problemas y casos practicos, y realizacion de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

(]
Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefladas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensenanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

® Analisis de Datos Cualitativo
1. Introduccidén al Analisis de Datos Cualitativos. Aplicaciones en Marketing e Investigacion de
Mercados.

2. Contrastes de independencia en tablas de contingencia bidimensionales.
3. Medidas de asociacion para tablas de contingencia bidimensionales.
4. Independencia y asociacion en tablas tridimensionales.
5. Modelizacién de tablas multidimensionales: modelos log-lineales.
6. Modelos de respuesta categérica: regresion logistica.
® Técnicas de Analisis Multivariante
1. Complementos de Analisis Cluster y Andlisis de Correspondencias.
2. Analisis de Componentes Principales y Analisis Factorial Exploratorio
3. Analisis de Correlaciones Canodnicas y Analisis Discriminante.
4. Regresion Lineal Mdultiple Multivariante.
5. Analisis Factorial Confirmatorio. Modelos LISREL.
6. Analisis de Varianza y de Covarianzas Multivariantes (MANOVA, MANCOVA).

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G3, G4, G5, G6, G8, G9, G16, G17, G19, G23, G24, G25,

Especificas:

e Identificar el disefio muestral y el tipo de variables asociados a un conjunto de datos reales y
utilizar los métodos de estimacién y prediccion estadistica adecuados en base los mismos.

e Conocer criticamente, las ventajas/inconvenientes técnicos de cada técnica multivariante
manejada.

e Preparacion adecuada en técnicas estadisticas multivariantes de modo que se mejore la
infraestructura estadistica de apoyo a los contenidos de materias propias de la Investigacién y
técnicas de Mercado.

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Analisis de Datos Cualitativos 6 Optativa

Técnicas Estadisticas Multivariantes 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

. . GESTION EMPRESARIAL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias || Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

Un 60% de estudio individualizado del alumno, blsqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

Gestion Medioambiental y de la Calidad Empresarial

2.

Nounhsw

@

10.

Importancia y beneficios de la gestion de la calidad en las organizaciones.

Diagndstico externo e interno de la calidad de una empresa.

Procedimientos y herramientas y tipos de técnicas para la planificacién y control de la calidad.
Modelos de implantacion de un sistema de gestion de la calidad (ISO, EFQM, TQM, etc.)
Procesos y elementos en la implantacion de la gestion de calidad en la empresa

Analisis de los factores del entorno empresarial que se relacionan con aspectos del entorno
natural de la misma.

Conocer los impactos medioambientales de la organizacion de empresas y herramientas de
gestion capaces de minimizarlos.

Identificar, evaluar y seleccionar planteamientos estratégicos en las empresas con respecto al
medio ambiente.

Conocer los fundamentos que en los subsistemas funcionales de gestién de la empresa estan
vinculados con la puesta en marcha de los planteamientos de gestion medioambiental.

Informacion Contable para la Gestion

uRWNE

Caracteristicas y utilidad de la informacidn financiera

Estados financieros

Indicadores para la evaluacidn de la situacion econémica de la empresa
Indicadores para la evaluacion de la situacién financiera de la empresa
Indicadores de Gestion

Descripcion de las competencias

Mercados

Competencias
Generales: G1, G2, G3, G5, G4, G6, G8, G9, G10, G12, G1, G15, G17, G18, G19, G20, G22, G24,
G26, G27,
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Competencias

Especificas:

Conocimiento de la gestidn de la calidad y en la capacidad de implantar sistemas de gestion de
la calidad.

Capacidad para identificar y analizar los factores que influyen en la valoracion de la calidad por
parte de los consumidores

Identificar los impactos ambientales relevantes de una actividad empresarial y las herramientas
basicas para su gestion

Aprender a evaluar y seleccionar los planteamientos estratégicos a adoptar por la empresa ante
los temas medioambientales.

Conocer y ser capaz de aplicar las herramientas basicas de naturaleza cuantitativa para el
diagndstico y andlisis empresarial

Capacidad para comprender los parametros que determinan el equilibrio econdmico y financiero
de la empresa

Capacidad para analizar e interpretar criticamente la informaciéon econdmica y financiera emitida
por la empresa con el fin de evaluar la actuacién de la organizacién y la eficiencia en el logro de
sus fines

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Gestion Medioambiental y de la Calidad Empresarial 6 Optativa

Informacion Contable para la Gestion 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

. . SOCIOLOGIA Y DERECHO MERCANTIL
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacién

Con objeto de evaluar la adquisicién de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucién de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias || Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

Un 60% de estudio individualizado del alumno, blsqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de modulo. Observaciones.

2.
3.
4.

5.

2
3
4
5.
6.
7
8
9
1

® Sociologia del Consumo
1.

El concepto de consumo. Dimensiones y procesos implicados. La practica del consumo como
elemento estructurante de la vida cotidiana.

Las estructuras que crean el consumo: el sistema econdémico; la publicidad y la reproduccidn
cultural; moda y modos de consumo. Relaciones entre produccién y consumo.

Las légicas sociales del consumo individual I: necesidades y deseos; la promesa de felicidad y la
calidad de vida.

Las ldégicas sociales del consumo individual II: El consumo como lenguaje. Consumo y
emulacién social. Légica del lujo e identidad.

La intervencion sobre el consumidor y la légica de la persuasion. La construccidén social de los
bienes. El manejo de las emociones en la sociedad actual.

® Régimen Juridico del Mercado
1.

El empresario mercantil: clases de empresarios. Régimen juridico del empresario individual.
Estatuto juridico del empresario mercantil: contabilidad, Registro Mercantil, insolvencia,
publicidad, competencia

Régimen juridico de las sociedades mercantiles: especial referencia a la SAy la SL

El derecho industrial. La Oficina Espafiola de Patentes y Marcas

Signos distintivos del empresario: marcas, nombres comerciales. El rétulo del establecimiento
Derecho de las invenciones: patentes, modelos de utilidad, otras modalidades

Propiedad intelectual. La llamada propiedad comercial

Derecho de la competencia: defensa de la competencia, competencia desleal

Derecho de la publicidad

Ordenaciéon del Comercio minorista

0. Derecho de los consumidores

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G1, G3, G13, G15, G16, G19, G22, G23, G24, G27,
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Competencias

Especificas:

e Comprender la estructura y funcionamiento de los principales operadores del mercado asi como
conocer los parametros fundamentales para la eleccion de la forma juridica adecuada para la
empresa

e Capacidad para desenvolverse en el marco legal del mercado, conociendo el derecho de la
competencia y de los consumidores, y utilizando los instrumentos propios de la propiedad
intelectual e industrial

e Capacidad para identificar practicas cotidianas, el juego de las identidades y los estilos de vida,
las representaciones sociales relativas a los bienes de consumo y otros patrones de la vida
social; cultura y valores.

e Distinguir los elementos emocionales y racionales en la vida cotidiana, las formas dominantes de
pensar, sentir y obrar, y su vinculacién con las representaciones sociales de los medios
publicitarios y de marketing

e Comenzar a aplicar las principales estrategias que se utilizan en la sociedad actual para mover
las voluntades de las personas, a través de la promociéon de deseos y necesidades, y la
busqueda de gratificaciones.

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter

Sociologia del Consumo 6 Optativa

Régimen Juridico del Mercado 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, . SOPORTE INFORMATICO PARA LA EMPRESA
modulo/materia

Créditos ECTS (12

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos

No se requieren

Sistemas de evaluacion

En cada materia el profesorado implicado en el proceso de ensefianza-aprendizaje evaluara la
adquisicion de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia. Para ello se utilizard un
sistema de evaluacién diversificado, en funcion del nimero de alumnos que compongan los grupos, que
permita poner de manifiesto los diferentes conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado,
seleccionando las técnicas de evaluacion mas adecuadas a las asignaturas de la materia. La calificacion
global correspondera a la puntacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades que integran el
sistema de evaluacion.

Entre las técnicas de evaluacion a emplear podrian considerarse:

e Pruebas escritas u orales: examenes, resolucion de problemas, casos o supuestos, pruebas de
respuesta breve e informes.
Participacion y realizacion de trabajos tedricos y practicos en grupos de trabajo y/o individuales.
Seguimiento y aprovechamiento de las practicas en el aula de informatica.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacién global correspondera a la puntuaciéon ponderada de los diferentes aspectos y actividades
gue integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias || Trabajo fin de carrera

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

e Un 40% de docencia presencial en el aula y las aulas de practicas.
Un 50% de estudio individualizado del alumno, blsqueda, consulta y tratamiento de
informacidn, resolucion de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y
exposiciones.

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacion.
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Las actividades formativas se desarrollaran desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

1. Gestion operativa de las tecnologias de informacion y la comunicacion.

2. Gestion informatizada de los recursos de informacion comercial: arquitectura de un sistema de
informacién.

3. Almacenes de datos.

4. Sistemas OLAP

5. Herramientas software para el desarrollo de modelos analiticos y de simulacion

6. Telecomunicaciones: servicios e infraestructuras.

7. Negocio electrénico: disefio y gestidn de sitios web y tecnologias multimedia para el marketing

8. Sistemas colaborativos: conceptos, estructura procesos y clasificacion.

9. Métodos de implantacién de sistemas colaborativos en el manejo de informacién y procesos de
negocios

10. Gestion de proyectos, grupos y flujos de trabajo.

11. Espacios compartidos de trabajo, edicidon colaborativa, agendas compartidas y sistemas de
votacion.

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G3, G5, G6, G9, G10, G24, G26,

Especificas:

e Comprender el papel de los sistemas de informacion y de las tecnologias de la informacion y la
comunicacién en la gestion de la empresa y su relacion con la estrategia comercial

e Desarrollo de las capacidades analiticas para la investigacién de los mercados, mediante el uso
de herramientas software para el desarrollo de modelos analiticos y de simulacién

e Analizar soluciones tecnoldgicas para servicios ofrecidos a través de redes de comunicaciones
Capacidad para comprender las caracteristicas basicas, los requisitos de aplicacién y la forma de
uso de nuevas herramientas software para la toma de decisiones

e Usar para la toma de decisiones herramientas de adquisicién, almacenamiento e interpretacion
de informacion desde un punto de vista multidimensional basadas en sistemas OLAP

e Conocer las caracteristicas de las plataformas tecnoldgicas (CSCW) y saber aplicar estas
soluciones tecnoldgicas de soporte a las organizaciones y al trabajo colaborativo en la empresa

e Conocer las herramientas para el disefio de sitios web a nivel de usuario

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacioén Créditos ECTS Caracter
Informatica Aplicada a la Gestién Comercial 6 Optativa
Slstfer'nlas Informaticos de Soporte a la Colaboracion y la 6 Optativa
Decision
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, , HISTORIA DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL Y DEL MARKETING
modulo/materia

Créditos ECTS 6

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Se evaluara la adquisiciéon de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia por medio de
examenes, trabajos dirigidos y discusiones en clase. La calificacion global se obtendra como la suma de
las diferentes actividades con la condicidn basica de superar un examen general que acredite el dominio
suficiente de los contenidos de la materia.

La valoracidn de las diferentes actividades hasta un total de cien puntos sera la siguiente

e Prueba escrita: cincuenta puntos.
e Trabajos tedricos y practicos, individuales o en grupos: cuarenta puntos.
e Asistencia, trabajos en clase y discusion personal: diez puntos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacién basica Optativas
Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y

aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante
La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 20% de docencia presencial en el aula (24 horas)

e Un 70% de estudio individualizado del alumno, basqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(84 horas)

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas, personales y/o electrdnicas y evaluacién (12
horas)

Las actividades formativas se desarrollardn desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefianza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollara aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

® Historia de la Actividad Comercial y del Marketing

1. El consumo en la sociedad preindustrial y su evolucién hacia la sociedad industrial avanzada.

2. Valoracién a largo plazo del papel del comercio en el desarrollo econémico

3. Valoracién a largo plazo del papel de los comerciantes en el desarrollo econémico.

4. Conocimiento de los procesos evolutivos a largo plazo que han dado origen a la empresa
moderna: visién de conjunto

5. Historia de los mercados y de los productos comerciales.

6. Geografia histérica de los flujos comerciales.

7. Conocimiento de los principales hitos y de las modernas técnicas de comercializacion

8. Valoracién de los factores que rigen los procesos de innovacién y cambio técnico y organizativo
en la sociedad y su influencia sobre los procesos comerciales

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G4, G6, G10, G14, G15, G19, G23, G27,

Especificas:
e Conocer y valorar la evolucién de los factores econdmicos en la historia y el cambio a largo
plazo

Entender las perspectivas mas relevantes en el estudio de las actividades mercantiles
Conocer los sistemas de informacion cientifica y general para apoyo a la direccién
Conocer los procesos de innovacion y su evoluciéon a largo plazo

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter
Historia de la Actividad Comercial y del Marketing 6 Optativa
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Descripcion de los médulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacién del INGLES PARA LA COMUNICACION INTERCULTURAL Y LA
modulo/materia NEGOCIACION

Créditos ECTS 6

Unidad temporal | Cuarto curso

Requisitos previos
No se requieren

Sistemas de evaluacion

Con objeto de evaluar la adquisicidn de los contenidos y competencias a desarrollar en la materia, se
utilizara un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacion mas
adecuadas para la asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes
conocimientos y capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes
técnicas evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: exdmenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucién de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.

e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.

e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.

e Técnicas basadas en la asistencia y participacidn activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.

El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional.

La calificacion global correspondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y actividades
que integran el sistema de evaluacion.

Caracter
[ ] Ninguno Formacion bésica Optativas
Mixto || Practicas externas
Obligatorias | Trabajo fin de carrera
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Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante

La metodologia docente a seguir en la materia constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).

e Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollardn desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefiadas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefianza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Contenidos de mddulo. Observaciones.

e Inglés para la Comunicacion Intercultural y la Negociaciéon
Estereotipos interculturales

Establecimiento de relaciones y contactos entre diversas culturas
La gestion del tiempo

La gestidn de las reuniones

La gestion de los contratos entre culturas diferentes

Reglas de protocolo en la esfera internacional

El papel del lenguaje en la negociacién

Las fases de la negociacion

PNOUNAWNE

Descripcion de las competencias

Competencias

Generales: G7, G11, G13, G22, G23, G24,

Especificas:
e Capacidad para manejar las técnicas de comunicaciéon en inglés
e Capacidad para trabajar en medios culturales diferentes desde un punto de vista linguistico

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacién Créditos ECTS Caracter
Inglés para la Comunicacién Intercultural y la Negociacidn 6 Optativa
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Descripcion de los moédulos

¢Mddulo o Materia? Modulo X Materia

Denominacion del

, ) PROYECCION PROFESIONAL
modulo/materia

Créditos ECTS 24 |

Unidad temporal | Cuarto curso |

Requisitos previos
Practicas Externas y Trabajo Fin de Grado: Haber superado los 72 créditos de formacion basica y 90
créditos de caracter obligatorio.

Sistemas de evaluacién

Para la materia Creacion de Empresas, el profesorado implicado en el proceso de ensefianza-
aprendizaje evaluara la adquisicidon de los contenidos y competencias a desarrollar. Para ello se utilizara
un sistema de evaluacion diversificado, seleccionando las técnicas de evaluacién mas adecuadas para la
asignatura en cada momento, que permita poner de manifiesto los diferentes conocimientos y
capacidades adquiridos por el alumnado al cursar la asignatura. De entre las siguientes técnicas
evaluativas se utilizaran alguna o algunas de ellas:

e Prueba escrita: examenes de ensayo, pruebas objetivas, resolucion de problemas, casos o
supuestos, pruebas de respuesta breve, informes y diarios de clase.
e Prueba oral: exposiciones de trabajos orales en clase, individuales o en grupo, sobre contenidos
de la asignatura (seminario) y sobre ejecucion de tareas practicas correspondientes a
competencias concretas.
e Observacion: escalas de observacion, en donde se registran conductas que realiza el alumno en
la ejecucion de tareas o actividades que se correspondan con las competencias.
e Técnicas basadas en la asistencia y participacion activa del alumno en clase, seminarios y
tutorias: trabajos en grupos reducidos sobre supuestos practicos propuestos.
El sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo con lo establecido
en el art. 5 del R. D 1125/2003, de 5 de septiembre, por el que se establece el sistema europeo de
créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones universitarias de caracter oficial y validez en el
territorio nacional. La calificacion global correspondera a la puntuacion ponderada de los diferentes
aspectos y actividades que integran el sistema de evaluacion.

La evaluacion de las Practicas Externas se realizara a partir de los siguientes criterios: informe del
tutor externo, informe del profesor tutor, memoria de practicas. La Comisidn de Garantia Interna de la
Calidad de la Titulacién supervisara el adecuado funcionamiento del programa de practicas.

La evaluacién del Trabajo Fin de Grado se realizard a partir de los siguientes criterios: seguimiento
continuado del Profesor Tutor y visto bueno final del trabajo. El Trabajo Fin de Grado debera permitir al
estudiante desarrollar las capacidades de escritura, analisis y demostrar las competencias profesionales
especificas asociadas al titulo, adquiridas a lo largo de los cuatro anos de estudios.

La calificacion de las Practicas Externas y del Trabajo Fin de Grado se realizard por parte del Profesor
Tutor asignado y el sistema de calificaciones se expresara mediante calificacion numérica de acuerdo
con lo establecido en el art. 5 del R.D. 1125/2003, de 5 de septiembre (BOE 18 de septiembre), por el
que se establece el sistema europeo de créditos y el sistema de calificaciones en las titulaciones
universitarias de caracter oficial y validez en el territorio nacional. La calificacion global correspondera a
la puntuacion ponderada de los diferentes aspectos y actividades que integran el sistema de evaluacion.
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Caracter

|:| Ninguno Formacion basica || Optativas
X | Mixto Practicas externas
Obligatorias Trabajo fin de carrera

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de ensefianza y
aprendizaje, y su relacion con las competencias que debe adquirir el estudiante
La metodologia docente a seguir en la materia Creacion de Empresas constara aproximadamente de:

Un 30% de docencia presencial en el aula (45 h.).
Un 60% de estudio individualizado del alumno, busqueda, consulta y tratamiento de
informacién, resolucidn de problemas y casos practicos, y realizacién de trabajos y exposiciones
(90h.).

e Un 10% para tutorias individuales y/o colectivas y evaluacién (15h).

Las actividades formativas se desarrollardn desde una metodologia participativa y aplicada que se
centra en el trabajo del estudiante (presencial y no presencial/individual y grupal). De entre las
actividades formativas disefladas para el grado (desarrolladas en el punto 5.1.) y encargadas de
organizar los procesos de ensefanza y aprendizaje (leccion magistral, actividades practicas, seminarios
o talleres, actividades individuales/grupales y las tutorias académicas), la materia desarrollard aquéllas
actividades que mas se adecuen a los contenidos y competencias a adquirir por el alumnado.

Respecto a las Practicas Externas, se realizaran actividades formativas encaminadas a la tutorizacién
y evaluacién (seguimiento conjunto profesor-alumno) y al desarrollo del trabajo en el centro de
practicas (trabajo individual o de equipo, elaboracién de la memoria de practicas) basado en tutorias
individuales (presenciales o virtuales) y en la actividad profesional en el centro de trabajo. Se evalldan
las practicas en base al informe del tutor externo, informe del profesor tutor y memoria de las practicas
por parte del alumno. Se procede al seguimiento, reflexion y ajuste entre actividades formativas,
contenidos y competencias, asi como a la asimilacién-acomodacién del binomio contenidos
desarrollados-competencias.

Se realizardn actividades formativas encaminadas a la tutorizacién, seguimiento y evaluacion del
Trabajo Fin de Grado. A través de tutorias individuales (presenciales o virtuales) o en grupo, se
realizarda un seguimiento del trabajo personal del alumno (trabajo individual, lectura de textos,
busqueda y sistematizacion de documentacién, bibliografia y bases de datos, preparacién de
presentaciones, exposicion, etc.), que permitird comprobar en qué medida el alumnado posee y aplica
las competencias cognitivas, instrumentales, actitudinales y transversales. Con la evaluacion del trabajo
final, se podrad conocer el resultado y su concrecidn en competencias de todo el proceso desarrollado
que consistirdn en la realizacién de la presentacion y defensa de la investigacion desarrollada.

Contenidos de moddulo. Observaciones.

® Creacion de Empresas:

Organizacion del proceso de creacion de empresas y factores condicionantes.

La figura del emprendedor.

Gestidn responsable y creatividad en la organizacion de la actividad empresarial.
Los programas de apoyo al emprendimiento.

Elaboracién del Plan de Empresa y analisis de viabilidad.

Constitucidn y puesta en marcha del proyecto empresarial.

® Practicas Externas:

Las Practicas Externas son un conjunto de actividades orientadas a un aprendizaje basado en la accién
y la experiencia para permitir la adquisicion e integracion de destrezas y conocimientos.

De acuerdo con los objetivos establecidos en los mddulos, de caracter obligatorio y formacién basica,
los estudiantes deberdn realizar las practicas desarrollando las competencias especificas asociadas al
titulo, adquiridas a lo largo de los cuatro afios de estudios.

Las practicas deben permitir a los estudiantes, entre otras actividades, descubrir, analizar y comprender

ouAWNE
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el contexto y los procesos de gestidon en las organizaciones, instituciones y empresas. Las practicas
deben desarrollarse en instituciones y empresas que tengan convenios con la Universidad de Granada.

® Trabajo Fin de Grado:

De acuerdo con los objetivos y contenidos establecidos en las materias, de caracter obligatorio vy
formacion basica, los estudiantes deberan realizar, defender y presentar un trabajo-memoria que
suponga la aplicabilidad de los conocimientos tedricos, metodoldgicos y de técnicas adquiridas a lo largo
de la formacion, y desarrollando las habilidades y destrezas de un profesional de este perfil de estudios.
Este trabajo se concretara por la presentacion y defensa de un proyecto de fin de grado consistente en
un ejercicio de integracién de los contenidos formativos recibidos y las competencias adquiridas.

La direccion y tutorizacion de estos trabajos se realizard, preferentemente, por profesorado
universitario.

El Trabajo de Fin de Grado podra derivar de las actividades desarrolladas en las practicas externas.

Descripcion de las competencias

Competencias
Generales: G1, G3, G4, G5, G6, G8, G9, G10, G12, G15, G16, G17, G18, G19, G20, G21, G23, G24,
G25, G26,
Especificas:
e Comprender los procesos de aparicion, innovacion y desarrollo de la empresa y fomento del
espiritu emprendedor, asi como de la ética empresarial
e Realizar actividades dirigidas a la aplicabilidad de los conocimientos tedricos, metodoldgicos y de
técnicas adquiridas a lo largo de la formacion, trabajando en equipo y desarrollando las
habilidades y destrezas de un profesional de este perfil de estudios.
e Presentacion y defensa de un proyecto de fin de grado.

Descripcion de las materias o asignaturas

Denominacioén Créditos ECTS Caracter
Creacién de Empresas 6 Obligatoria
Practicas Externas 12 Optativa
Trabajo Fin de Grado 6 Obligatoria
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6. PERSONAL ACADEMICO

6.1. Profesorado y otros recursos humanos necesarios y disponibles para
llevar a cabo el plan de estudios propuesto. Incluir informacion sobre su
adecuacion.

Personal académico disponible

En el Grado en Marketing e Investigacién de Mercados se prevé que sera necesario la colaboracién de 15
Departamentos: Comercializacion e Investigacion de Mercados, Métodos Cuantitativos para la Economia
y la Empresa, Organizacién de Empresas, Economia Financiera y Contabilidad, Economia Aplicada,
Economia Internacional y de Espafia, Teoria e Historia Econdmica, Lenguajes y Sistemas Informaticos,
Estadistica e Investigacion Operativa, Matematica Aplicada, Derecho Mercantil, Filologia Inglesa y
Alemana, Sociologia, Derecho Civil y Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social.

De estos Departamentos tan sélo 8 estaban implicados en la actual Licenciatura en Investigacién y
Técnicas de Mercado, pues se trata de una licenciatura de segundo ciclo de dos anos de duraciéon que
pasa a ser un grado de cuatro. Por este motivo, los Departamentos implicados en la actual titulacidon
incrementan o mantienen la carga docente asignada y otros Departamentos que carecian de
responsabilidades docentes en la Licenciatura en Investigacion y Técnicas de Mercado si participaran en
el nuevo grado. No obstante, en un principio, todos ellos cuentan con el personal académico necesario
para afrontar las necesidades del futuro titulo, de modo que el potencial docente disponible permite
abordar con garantias la transicién de la Licenciatura al Grado en Marketing e Investigacion de
Mercados.

A continuacion se detallan las principales caracteristicas del personal académico disponible de los
Departamentos que, atendiendo a las materias que configuran el nuevo plan de estudios, se estima
tendran una mayor presencia en este Grado. Esta informacién, que se detalla en el cuadro adjunto, nos
permite constatar que todos ellos (Comercializacién e Investigacién de Mercados, Métodos Cuantitativos
para la Economia y la Empresa, Organizacion de Empresas, Economia Financiera y Contabilidad, y
Economia Aplicada) cuentan con una plantilla de profesores con consolidada experiencia en docencia e
investigacion.

Igualmente, el profesorado perteneciente al resto de Departamentos implicados en la titulaciéon
(Economia Internacional y de Espafa, Teoria e Historia Econdmica, Lenguajes y Sistemas Informaticos,
Estadistica e Investigacion Operativa, Matematica Aplicada, Derecho Mercantil, Filologia Inglesa y
Alemana, Sociologia, Derecho Civil y Derecho del Trabajo y de la Seguridad Social) presenta una elevada
cualificacion académica y reune los requisitos necesarios en cuanto a experiencia docente, investigadora
y profesional.
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DEPARTAMENTOS

] METODOS ]
COMERCIALIZAC]’ION CUANTITATIVOS ORGANIZACION ECONOMIA ECONOMiIA
E INVESTIGACION PARA LA DE EMPRESAS FINANCIERA Y APLICADA
DE MERCADOS ECONOMIA Y LA CONTABILIDAD
EMPRESA

Categorias Académicas N° PDI % N° PDI % N° PDI % N° PDI % N° PDI %
Total PDI 26 100 24 100 51 100 59 100 37 100
Catedratico de Universidad 1 3,8 2 8,3 2 3,9 2 3,4 2 5,4
Profesor Titular de Universidad 6 23,1 7 29,2 10 19,6 11 18,6 13 35,1
Catedratico de Escuela Universitaria 3 5,1 1 2,7
Profesor Titular de Escuela Universitaria 5 8,5 3 8,1
Profesor Contratado Doctor 4 15,4 5 20,8 8 15,7 7 11,9 8 21,6
Profesor Colaborador 7 26,9 3 12,5 9 17,6 8 13,6 6 16,2
Profesor Ayudante Doctor 1 3,8 1 4,2 1 2,0 1 1,7 1 2,7
Profesor Ayudante 1 3,8 2 8,3 5 9,8 3 5,1
Profesor Asociado (LOU) 2 7,7 2 8,3 9 17,6 13 22
Profesor Asociado (LRU) 1 3,8 1 2,0 4 6,8 1 2,7
Otros 3 11,5 2 8,3 6 11,8 2 3,4 2 5,4
Doctores 15 57,7 20 83,3 28 54,9 30 50,8 29 78,4
Profesorado perteneciente a los 7 26,9 9 37,5 12 23,5 21 35,6 19 51,4
cuerpos docentes universitarios
Personal a tiempo completo 23 88,5 22 91,7 41 80,4 41 69,5 36 97,3
Personal a tiempo parcial

- 6 horas/ semana 1 3,8 1 4,2 7 13,7 13 22 1 2,7

- 5 horas/semana - - - - - - 4 6,8 - -

- 4 horas/ semana 2 7,7 1 4,2 - - 1 1,7 - -

- 3 horas/semana - - - - 3 5,9 - - - -
Experiencia docente!

- Mas de 10 afios 11 42,3 11 45,8 14 27,5 34 57,6 26 70,3

- Entre 5y 10 afios 10 38,5 7 29,2 19 37,3 15 25,4 5 13,5

- Menos de 5 afios 5 19,2 6 25,0 18 35,3 10 16,9 5 13,5
Total quinquenios? 18 40 32 79 78
Quinquenios/profesor 2,6 4,4 2,7 3,8 4,1
Tramos de investigacién(sexenios):
- Mas de 2 tramos de investigacion - - - - - - - -
- Con 2 tramos de investigacion 1 3,8 1 4,4 2 4 1 1,7 2 5,4
- Con 1 tramo de investigacion 6 23 3 12,5 7 13,7 3 5 2 5,4

Experiencia profesional

En general, todos los Departamentos cuentan en su plantilla con profesores a tiempo parcial de reconocido prestigio y con
una consolidada experiencia profesional. Esta experiencia profesional se incrementaria considerablemente si se considerara
el conjunto del profesorado.

15610 se considera la experiencia docente en la Universidad de Granada
2 se considera el total de quinquenios de cada Departamento, sin incluirse los reconocidos a efectos académicos a los profesores contratados doctores y profesores

colaboradores
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- Personal para ejercer tutoria de las practicas externas

Todos los alumnos de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales cualquiera que sea la
titulacién que estan cursando pueden realizar practicas en empresas.

Concretamente, en el Plan de Estudios de la Licenciatura en Investigacion y Técnicas de Mercado que se
implantd en el curso académico 1999/00 se establece la posibilidad de realizar practicas profesionales
en empresas, que seran aceptadas hasta un maximo de 12 créditos como materia de libre eleccion. El
nivel de la practica y su desarrollo sera supervisado por uno de los departamentos que intervienen en la
licenciatura que designara al efecto un profesor tutor. Desde entonces, la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales ha ido ampliando los convenios con empresas, y la participacion de los
estudiantes en este tipo de actividades formativas se ha ido incrementando, y por ende, el nUmero de
profesores que han ido participando en la tutorizacion de las mismas. De este modo, puede constatarse
gue esta Facultad y su profesorado cuentan con una amplia y consolidada experiencia en este ambito.

La Facultad de Ciencias Econdémicas y Empresariales dispone de una Oficina de Practicas dirigida por el
Vicedecano de Relaciones con Empresas y Asuntos Econdmicos. Este Vicedecano se responsabiliza de la
coordinaciéon del programa de practicas, de la gestion y de la evaluacién de las mismas. En la evaluacion
de dichas practicas participan ademas los tutores de los alumnos, el tutor interno (docente) y el tutor
externo (profesional), que estan en contacto permanente durante el periodo de practicas. La Comision
de Reconocimiento de Practicas es finalmente la que informa favorablemente o bien desfavorablemente
a la Comisién de Convalidaciones y Planes de Estudio, quien habra de adoptar una decisién final sobre el
reconocimiento académico de las practicas solicitado por cada alumno.

- Educacién no presencial

Las titulaciones actuales que se imparten en la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la
Universidad de Granada son presenciales. No obstante, cabe destacar que cada vez mas profesores de
esta Facultad estan solicitando la virtualizacion de asignaturas, acogiéndose al Plan de Virtualizacion
de Asignaturas que convoca anualmente el Centro de Ensefianzas Virtuales (CEVUG), en colaboracién
con el Vicerrectorado de Ordenacion Académica. Este plan tiene como objetivo difundir el uso de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) en la ensefanza reglada y contempla dos
modalidades distintas: asignaturas de libre configuraciéon especifica y asignaturas optativas. Las
asignaturas se imparten en la denominada "modalidad semipresencial”, de modo que sélo puede
impartirse a través de Internet el 75% de la asignatura. En la actualidad, en la Facultad de Ciencias
Economicas y Empresariales todas las titulaciones, a excepcidon de la Diplomatura en Turismo, tienen
alguna asignatura optativa virtualizada. Estos profesores constituyen un equipo docente preparado y
capacitado para tutorizar a sus alumnos y generar los materiales necesarios de aprendizaje y pueden
ademas beneficiarse de los cursos del CEVUG que tienen como objetivo capacitar al profesorado en los
aspectos metodoldgicos del modelo educativo virtual.

Por otra parte, sefialar que desde la Universidad de Granada se promueve cada vez mas la utilizacién
de las nuevas tecnoldgicas de la informacién y la comunicacién como recursos basicos que apoyan la
docencia presencial y el auto-aprendizaje y que son propios de la educacién a distancia. De este modo,
es habitual que las asignaturas cuenten con un sitio web o bien que hagan uso de los diferentes medios
que pone a disposicién de profesorado y estudiantes la Universidad de Granada. En concreto, para
promover y difundir el uso de las nuevas tecnologias y asistir a los colectivos implicados en el uso de
las mismas, especialmente destacable es el papel que desempefia en el seno de la Universidad de
Granada:

- El Centro de Servicios de Informatica y Redes de Comunicaciones, que pone a disposicion del
docente y del estudiante el Tablon de Docencia (que es un servicio centralizado que pretende
facilitar el intercambio de informacion electrénica entre el profesor y el alumno) y otros servicios
como la pizarra electrénica, servicios on line, software, ademas de realizar seminarios
divulgativos.

- La oficina de Software libre, entre cuyos objetivos destacamos el de supervisar la implantacion de
software libre en la UGR, fomentar su conocimiento y su uso entre los diversos colectivos: PDI,
PAS y alumnado vy asesorar en todas aquellas acciones relacionadas con el software libre.
Utilizando estos servicios, el Departamento de Comercializaciéon e Investigacion de Mercados
utiliza en la actualidad la plataforma Moodle de apoyo a la docencia totalmente adaptada a sus
necesidades y que se ha desarrollado en el marco de dos Proyectos de Innovacién Docente
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subvencionados parcialmente por el Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad.

- Y el Centro de Ensefianzas Virtuales de la Universidad de Granada. Este estd compuesto por un
equipo multidisciplinar que presta, entre otros, servicios de asesoramiento y apoyo técnico,
contribuyendo, ademas, a la formacion tecnoldgica de profesores y estudiantes mediante la oferta
de cursos vy talleres presenciales. Precisamente, los servicios de apoyo a la docencia prestados
por este Centro ha supuesto la creciente utilizaciéon por parte del profesorado de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de la plataforma SWAD (Sistema Web de Apoyo a la
Docencia). Esta plataforma se desarrolla en el marco de dos Proyectos de Innovacién Docente e
incluye funciones de apoyo al aprendizaje, a la docencia y a la gestidon de estudiantes y
profesores. En concreto, entre los servicios que ofrece tanto para alumnos como para profesores
podemos citar el acceso a informacidn sobre las asignaturas, la descarga de documentos, las
fichas y orlas electronicas, los foros de discusion, la autoevaluacion mediante examenes
interactivos o la consulta individual de calificaciones.

Por ultimo, no se puede olvidar las iniciativas desarrolladas por el Vicerrectorado para la Garantia de
la Calidad que a través de los Proyectos de Innovacién Docente promueve nuevas metodologias de
ensefianza que, como se ha sefialado con anterioridad, estan en gran parte relacionadas con las
nuevas tecnologias. Estos Proyectos han derivado en numerosas ocasiones en la puesta en marcha de
plataformas e-learning que sirven de apoyo al desarrollo de asignaturas concretas, muy utilizadas
por profesores de la Facultad, o incluso, que han sido adoptadas por el conjunto de un Departamento
como es el caso de la plataforma Moodle a la que anteriormente haciamos referencia.

Otros recursos humanos disponibles

La responsabilidad en la gestion administrativa y de los servicios de apoyo a la Comunidad
Universitaria de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, es asumida, por delegacién del
Gerente de la Universidad, por un Administrador a quien corresponde la jefatura de personal en el
ambito del Personal de Administracion y Servicios adscrito a la Facultad. Este personal de administracion
y servicios estd adscrito a la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales y cumple con las
obligaciones y responsabilidades que tienen asignadas como apoyo a la gestidon administrativa de la
Facultad y los departamentos con docencia en el Titulo.

Actualmente la estructura organizativa de la Facultad en lo que se refiere a este sector es la siguiente:

Secretaria
x Administrador
x Jefe de Seccion Adjunto
X Responsable de Gestion: Unidad Departamental
x Responsable de Gestion: Relaciones Internacionales.
X Responsable de Gestion
X Responsable de Gestion
X Responsables del Negociado: Apoyo a Cargos
X Responsable del Negociado: Asuntos Econdmicos
X Responsable del Negociado de Registro
X Responsable de Ofimatica (vacante)
X Responsable de Negociado (vacante)
X Administrativos puestos base 8
X Responsables de Negociado de Departamentos implicados en la docencia en Ciencias Econdmicas vy
Empresariales 7

Conserjeria
x Coordinadores Servicio Conserjeria (2)
x Auxiliares de Conserjeria (10)
x Técnico especialista en medio audiovisuales (1)
X Técnicos del aula de informatica (2)
x Otros (1)

Biblioteca
X Jefe de Servicios (1)
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x Jefes de Seccion (1)
X Facultativo de Biblioteca (2)
x Técnicos Especialistas de Bibliotecas. (6)

El Grado en Marketing e Investigacion de Mercados se implantaria, por tanto, contando con este
personal de apoyo a la gestidon de la Facultad que ha sido capaz hasta la fecha de cumplir con todas las
obligaciones y el trabajo que se deriva de una Facultad que imparte 5 titulaciones, ademas de una doble
titulacion (LADE-Derecho). En todo caso, de cara a los nuevos grados, de producirse algin cambio, éste
implicaria una ampliacién de la plantilla, siempre que la Universidad de Granada lo considera necesario
en el futuro para garantizar una adecuada gestion administrativa.

En cuanto al personal de apoyo en el caso de la enseiianza no presencial nos remitimos al
apartado anterior.

Prevision de profesorado y otros recursos humanos necesarios

Considerando la estructura del plan de estudios de este grado y lo expuesto en el primer apartado del
punto 6 referido al personal académico disponible, puede concluirse que existe una plantilla consolidada y
lo suficientemente amplia para abordar con garantias la transicion de licenciatura al Grado en Marketing e
Investigacién de Mercados.

Respecto al personal de apoyo, cabe estimar las mismas necesidades que se presentan con la actual
Licenciatura.

Mecanismos de que se dispone par asegurar la igualdad entre hombres y
mujeres y la no discriminacién de personas con discapacidad

La preocupacion de la Universidad de Granada por el respeto y la igualdad de derechos y oportunidades
de mujeres y hombres en el seno de la institucion, se pone de manifiesto con la creacién de la Unidad de
Igualdad entre Mujeres y Hombres en el afio 2007. Esta Unidad depende directamente del Rectorado, lo
gue da cuenta de su importancia, y en su estructura organizativa estan representados los tres sectores
de la Comunidad Universitaria: profesorado, personal de administracion y servicios, y alumnado. En
concreto, esta Unidad deberd velar por la erradicacion en nuestra universidad de cualquier forma de
sexismo, discriminacion y exclusion por razones de sexo.

En la pagina web de la Universidad de Granada se exponen las principales funciones de esta Unidad, que
pueden sintetizarse del modo que sigue:

e Realizar estudios y diagndsticos de las desigualdades entre mujeres y hombres en los tres
sectores de la UGR: profesorado, personal de administracién y servicios y estudiantes. El primer
diagndstico se realiz6 en el curso académico 2007-2008

e Elaborar distintas propuestas de planes de actuacién que se concretardn en un Plan de Igualdad.
Con este Plan, hoy en desarrollo, se pretende dar cumplimiento a las exigencias de la Ley
Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres. Esta Ley en
sus articulos 45 y 46 establece que en los planes de igualdad se tendran que fijar los conceptos,
objetivos de igualdad, las estrategias y practicas a realizar para su consecucién, asi como la
definicion de sistemas eficaces para el seguimiento y evaluacion de los objetivos fijados.

e Velar para que se cumplan las leyes y normas emanadas de politicas de igualdad, correctoras del
desequilibrio entre mujeres y hombres.

Por otro lado, la Ley 51/2003, de 2 de diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminacion vy
accesibilidad universal de las personas con discapacidad establece las directrices para garantizar la
igualdad de este colectivo. En este sentido, la UGR manifiesta que la contratacién del profesorado se
realiza atendiendo a los criterios de igualdad entre hombres y mujeres y de no discriminaciéon de
personas con discapacidad. En el caso del personal de administracidn y servicios, los propios Estatutos de
la Universidad de Granada en el articulo 157.4 relativo a la seleccién del personal de administracion y
servicios establecen que “la Universidad de Granada fomentara la integracion laboral de las personas con
discapacidad fisica, psiquica o sensorial. A estos efectos establecera cupos para distintas discapacidades
en las reservas de empleo que se efectien de acuerdo con la legislacién vigente y atendiendo a las
funciones atribuidas a las distintas plazas”.
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Mas recientemente, el Consejo de Gobierno de la Universidad de Granada en sesién ordinaria celebrada el
7 de octubre de 2008, aprobaba la “normativa de aplicaciéon de la UGR que regula el procedimiento de los
concursos de acceso a los cuerpos docentes Universitarios”. En el articulo 7.1. de la citada norma, se
establece que “la composicién de las Comisiones de seleccion deberad ajustarse a los principios de
imparcialidad y profesionalidad de sus miembros, procurando una composicion equilibrada entre mujeres
y hombres, salvo que no sea posible por razones fundadas y objetivas debidamente motivadas”. Y en el
articulo 9.2. se establece, por su parte, que “en los concursos quedaran garantizados la igualdad de
oportunidades de los aspirantes, el respeto a los principios de transparencia, mérito y capacidad, y el
principio de igualdad de trato y de oportunidades entre mujeres y hombres. Deberd garantizarse
asimismo la igualdad de oportunidades de las personas con discapacidad, para lo que se adoptaran las
oportunas medidas”. Con la aprobacidon de esta normativa la Universidad de Granada responde a las
exigencias del Real Decreto 1313/2007, de 5 de octubre, por el que se regula el régimen de los concursos
de acceso a cuerpos docentes universitarios.

En definitiva, la Universidad de Granada, en tanto que es un organismo publico, cumple los requisitos de
contratacion del profesorado y del personal de apoyo, atendiendo a los criterios de igualdad entre
hombres y mujeres y de no discriminacion de personas con discapacidad, recogidos en la Ley Organica
3/2007 de 22 de marzo para la igualdad entre hombres y mujeres y en la Ley Organica 51/2003 de 2 de
diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminacion y accesibilidad universal de las personas con
discapacidad.
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7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS

7.1 Justificacion de la adecuacion de los medios materiales y servicios
disponibles

En la actualidad, la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de Granada acoge
a mas de 7.400 estudiantes, mas de 350 profesores y profesoras adscritos a 31 Departamentos
universitarios y casi medio centenar de miembros del Personal de Administracién y Servicios.

Los estudiantes actuales pertenecen a 6 titulaciones distintas, los mismos Grados que se pretenden
instaurar en el proceso de acreditacion actual, repartidos en nimero de grupos similar al actual. Ademas,
la adecuacion de las aulas al nimero de alumnos y a las actividades programadas en el desarrollo del
programa formativo, va a ser mejorada en breve ya que se encuentra en fase de adjudicacion de
proyecto la construccién de un nuevo edificio adyacente al actual de unos 7.200 m? (una vez entregado el
proyecto, el plazo de ejecucidn se estima en unos 2 afos), destinado mayoritariamente a aulas y
seminarios adecuados a los requerimientos formativos del Espacio Europeo de Educacion Superior.

La accesibilidad al centro se ha mejorado ya que se realiza a través de dos puertas que se encuentran a
nivel del suelo por donde los alumnos con discapacidad pueden acceder sin problemas y moverse por el
edificio en ascensor. Ademas existe una plataforma mecénica para permitir la accesibilidad de los
alumnos con discapacidad y poder salvar, si fuera necesario, un tramo reducido de escaleras que separa
los dos niveles en los que se divide el hall del centro.

El equipamiento basico de las aulas es adecuado. Todas las aulas cuentan con una dotacién minima de
medios audiovisuales (pizarra, ordenador, videoproyector, retroproyector, megafonia inalambrica y toma
de conexidn a internet, con posibilidad de conectarse a través de la tecnologia wifi). Ademas existe un
conjunto de medios audiovisuales portatiles (videos, retroproyectores, proyectores de diapositivas,
micréfonos inaldmbricos, portatiles, tablet-pc) a disposicion del profesorado en la conserjeria del centro.

A continuacién, se adjunta un plano de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, como puede
verse esta dividida en cuatro zonas designadas con las cuatro primeras letras del abecedario. Todas las
zonas cuentan con dos plantas ademas de una planta baja, a excepcién de las zonas A y B que cuentan,
ademas, con una tercera planta.
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En la actualidad la configuracidn de los espacios del centro es la siguiente:

e ZonaA,

Planta baja, se encuentra el servicio de Biblioteca. Recientemente se ha acometido una
reforma en la biblioteca lo que ha permitido ampliar el espacio de hemeroteca, con una
superficie superior a los 200 m?, el nimero de ordenadores ha sido incrementado en 20
unidades, pasando a ser 41 ordenadores de consulta por parte de los alumnos, y se han
habilitado zonas para el trabajo en grupo del alumnado mediante la construccién de cuatro
cabinas dentro de las instalaciones de la propia biblioteca. También se han aumentado en 32
los puestos de lectura quedandose en 219.

Primera planta, el aula de informatica de libre acceso, con 62 equipos y con la expectativa de
duplicar esta cifra en breve. La sala de estudio, con una capacidad de 168 puestos de estudio,
pendientes de ampliarse con el espacio que antiguamente ocupaba la hemeroteca.

Segunda y tercera planta, despachos de profesores.

e Zona B,

Planta baja, despachos profesores y debido a una reforma de los espacios de esta planta se
ha obtenido una sala de 76 m2 que se va a utilizar para la ubicacién de una nueva aula de
informatica.

Primera planta, 4 aulas de informatica para la docencia practica, con una capacidad de entre
36 y 39 equipos por aula.

Segunda y tercera planta, despachos de profesores.

e ZonaC(,

Planta baja, 7 aulas de docencia de las cuales 3 tienen una capacidad superior a 100
personas.
Primera planta, 4 aulas de docencia, todas ellas con una capacidad superior a 120 personas.

Grado en
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- Segunda planta, despachos de profesores.

e ZonaD,
- Planta baja, 6 aulas de docencia de las cuales 4 tienen una capacidad superior a 100
personas.
- Primera planta, 7 aulas de docencia, de las cuales 2 tienen una capacidad superior a 150
personas.

- Segunda planta, 7 aulas de docencia, todas ellas con una capacidad superior a 110 personas.

Los servicios de los que dispone la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales son los siguientes:

Conserjeria: presta, entre otros, los siguientes servicios:

a) Informacion sobre la ubicacion de distintas dependencias del edificio.

b) Toma nota de todo desperfecto o anomalia que se detecte en el mobiliario o en el inmueble.
c) Repone el material fungible necesario para la docencia.

d) Cierre y apertura de puertas de aulas y demas dependencias.

e) Entrega modelos de impresos para solicitudes.

Secretaria: La administracién y servicios de la Facultad lo constituyen el conjunto de funciones de
gestion, apoyo y asistencia a la docencia, al estudio y a la investigacion. Esas funciones son
desarrolladas, en su mayoria, por funcionarios y personal contratado en régimen de derecho laboral que
han sido destinados en este Centro.

Servicios prestados a los alumnos:

® Recepcidn y tramitacién de todos los escritos y documentos presentados por los interesados.

Atencion personalizada sobre cualquier consulta sobre los procesos administrativos propios de
la Universidad de Granada y especialmente sobre los especificos de la Facultad.

Asesoramiento sobre la configuracion del expediente académico.
Gestidn de los expedientes académicos personales.
Expedicién de todo tipo de certificados relacionados con el expediente académico del alumno.

Biblioteca: Ubicada en la planta baja de la zona A, es la unidad de gestién de los recursos de
informacién necesarios para que la Comunidad Universitaria pueda cumplir sus objetivos en materia de
docencia, estudio, investigacién y extension universitaria, ofrece una serie de servicios, cuya finalidad es
facilitar el acceso y la difusién de todos los recursos de informacion que forman parte del patrimonio de la
Universidad, asi como colaborar en los procesos de creacidén del conocimiento.

Oficina de Relaciones Internacionales: Situada en la planta Baja de la zona C, informa a los alumnos
de la posibilidad de realizar estudios en el extranjero en el marco del programa Sdcrates-Erasmus y
Sicue/Séneca; asimismo, ofrece informacion y apoyo a la gestion de los distintos programas de movilidad

ofertados por la Universidad de Granada.

Asociaciones de Alumnos: El alumnado tiene la posibilidad de participar en la gestion universitaria, a
través de su representacion en el Claustro de la Universidad y en las Comisiones emanadas del mismo,
asi como en la gestion de la Facultad, a través de su representacion en los Consejos de Departamento,
Junta de Facultad, Comisidon Permanente de Gobierno, Comision de Ordenacién Académica y Comision de
Asuntos Econdmicos. Actualmente en el centro se han establecido tres asociaciones estudiantiles:
AIESEC, BROKERSSA Club de inversién y La asociacion de Antiguos Alumnos. Se disponen de varias
ubicaciones a disposicién de las asociaciones de alumnos en el centro para el desarrollo de sus
actividades.

Servicio de deportes: Todos los alumnos interesados en la actividad deportiva tienen la oportunidad de
canalizar sus preferencias deportivas a través de la Facultad, tanto para deportes individuales como
colectivos. Nuestro centro organiza un trofeo propio: el Trofeo San Vicente Ferrer. Ademas estan las
competiciones organizadas por el Servicio de Deportes de la Universidad de Granada: Trofeo Rector y
Trofeo Promocion y Trofeo Colegios Mayores. La sala de deportes se encuentra en la segunda planta de la
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zona B.

Salén de Grados y Aula Magna: Ambos situados en la segunda planta de la zona B de la facultad. El
aula Magna de la facultad tiene una capacidad de 350 puestos. El salén de grados, con una capacidad de
64 puestos, esta equipado con un equipo para la realizacion de videoconferencias.

Aulas de Informatica: Al servicio de fines primordialmente docentes, la Facultad cuenta con cuatro
aulas de informatica climatizadas, destinadas a la realizacion de practicas tuteladas, correspondientes a
disciplinas propias, de cualquiera de las Titulaciones que oferta el Centro. También se cuenta con un aula
de Libre Acceso a disposicion de todos los alumnos. Los recursos disponibles son entre otros: Acceso a
Internet y correo electrénico gratuito. En cuanto al software disponible, se encuentra por un lado el de
uso general: Windows 95 y Windows XP, MS-DOS, Microsoft Office 97, Microsoft Office 2003,
Mathematica, StatGtraphics Plus, SPSS, Compresores, Visualizadores, Antivirus, etcétera.

Medios audiovisuales para la docencia: La Facultad cuenta en el Salén de Grados, en el Aula Magna y
en todas sus aulas con una dotacibn minima de medios audiovisuales (pizarra, ordenador,
videoproyector, retroproyector, megafonia inaldambrica y toma de conexién a internet, con posibilidad de
conectarse a través de la tecnologia wifi). Ademas existe un conjunto de medios audiovisuales portatiles
(videos, retroproyectores, proyectores de diapositivas, micréfonos inaldambricos, portatiles, tablet-pc) a
disposicion del profesorado en la conserjeria del centro. En el aula Magna y en el Salén de Grados existe
la posibilidad de utilizar un atril con pantalla tactil. El Salon de Grados del centro permite la realizacion de
videoconferencias.

Punto de informacion al Estudiante (PIE): En el hall de la Facultad se encuentra el punto de
informacidén al estudiante, PIE, donde los alumnos pueden obtener:

Informacion general sobre becas.

Informacion general sobre la Oficina de Empleo y Practicas.
Informacién de las Convocatorias Erasmus-Sécrates y SICUE-SENECA.
Informacion del Gabinete de Atencidn Social.

Informacion del Gabinete Psicopedagogico.

Informacion del Gabinete de Orientacidon para la Salud.
Informacion del Servicio de Deportes.

Informacion de Alojamiento.

Informacion de cursos, conferencias y jornadas.
Informacién de los Organos de Gobierno.

Menu de Comedores.

Servicio de Fotocopiadora: La sala de reprografia se encuentra ubicada en la planta primera de la zona
A, en ella se prestan los servicios de fotocopiadora y offset, con un horario regular de lunes a viernes. Asi
mismo se presta servicio de apoyo al profesorado, organizando la disponibilidad del material de apoyo
(apuntes, etc.), asignando una numeracion a cada uno de los materiales, por titulaciones y cursos,
listados que se consultan en el tablon situado alrededor de la entrada a esta sala.

Cafeteria-Restaurante: El servicio de cafeteria-restaurante funciona ininterrumpidamente de 8 a 20:30
horas de Lunes a Viernes. Se encuentra en la primera planta de la zona B y ofrece servicios de
desayunos, bocadillos y menus econdmicos, entre otros.

Caja Granada: En la planta baja de la zona C de la Facultad se encuentra a disposicion de todos los
usuarios una sucursal de Caja Granada.
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7.2 Prevision de adquisicion de los recursos materiales y servicios

necesarios.

Facultad de CC. Econdmicas y Empresariales

De la informacién recogida en el apartado anterior se desprende que la Universidad de Granada
garantiza la adecuacién de los medios materiales y los servicios necesarios para la puesta en marcha de
los nuevos Grados en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. No obstante, el estado de las
infraestructuras y servicios del Centro mejorara a medio-corto plazo con el ya citado proyecto de
construccién de un nuevo edificio adyacente al actual, de unos 7.200m?, destinado mayoritariamente a
aulas y seminarios adecuados a los requerimientos formativos del Espacio Europeo de Educacion
Superior. En el mismo proyecto se contempla también la remodelacién de importantes espacios de las

edificaciones actuales.
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8. RESULTADOS PREVISTOS

8.1. Valores cuantitativos estimados para los indicadores y su justificacion.

TASA DE GRADUACION 50%
TASA DE ABANDONO 30%
TASA DE EFICIENCIA 75%

Nuevos indicadores:

1. Tasa de éxito:
Definicion: Relacion porcentual entre el nUmero total de créditos superados (excluidos
adaptados, convalidados y reconocidos) por el alumnado de un estudio y el niumero
total de créditos presentados a examen.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 89.02%

2. Tasa de rendimiento:
Definiciéon: Relacidn porcentual entre el niumero total de créditos superados (excluidos
adaptados, convalidados y reconocidos) por el alumnado en un estudio y el nimero
total de créditos matriculados.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 63.77%

3. Duracién media de los estudios.
Definicién: Duracion media (en afios) que los estudiantes tardan en superar los créditos
correspondientes al plan de estudios (exceptuando el proyecto fin de carrera, si es el
caso).
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 5 afios

Justificacion de las estimaciones realizadas.

Segun los Acuerdos aprobados por la Comisién de Titulos de Grado (sesion del 19 de Febrero de 2009) y
ratificados en Consejo de Gobierno de la Universidad de Granada (sesidén extraordinaria del 26 de
Febrero de 2009) se establecen los ratios de Tasa de graduacién, abandono y eficiencia en base a la
experiencia y como objetivo a cumplir en los nuevos titulos de grado:

La tasa de graduacion se define como el porcentaje de estudiantes que finalizan la ensefianza en el
tiempo previsto en el plan de estudios o en un afo académico mas, en relacién con su cohorte de
entrada. Esta sera igual o superior al 50% para todos los titulos oficiales de grado de la UGR, salvo en
aquellos casos en los que los valores alcanzados por esta tasa en afios anteriores no hayan superado el
15%, en cuyo caso el valor estimado para dicha tasa de graduacidn podria ser igual o superior al 30%.

La tasa de abandono se define como la relacidon porcentual entre el nimero total de estudiantes de una
cohorte de nuevo ingreso que debieron obtener el titulo el afio académico anterior y que no se han
matriculado ni en ese ano ni en el anterior. Esta sera igual o inferior al 30%.

La tasa de eficiencia se define como la relacién porcentual entre el nimero de créditos tedricos del plan
de estudios en los que debieron haberse matriculado a lo largo de sus estudios el conjunto de
estudiantes graduados en un determinado curso académico y el niumero total de créditos en los que
realmente se han matriculado. Esta no sera inferior al 75%
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Respecto Duracion media de los estudios, se acuerda que ésta no sera superior a los 5 afios, salvo en
aquellos titulos en los que este valor haya sido muy alto, que se podra establecer como valor de
referencia los 5.5 afos.

Para aquellos estudios en los que estuviese en vigor una Licenciatura de referencia y respecto a la Tasa
de éxito y Tasa de rendimiento se acuerda que ésta deberd ser como minimo igual al promedio
alcanzado de los ultimos anos de los que se dispone de informacidn.

Los valores propuestos proceden de estos acuerdos y de la evoluciéon histérica de estos indicadores aqui
mencionados.

8.2 Progreso y resultados de aprendizaje

La UGR tiene previsto un procedimiento para la evaluacidon y mejora del rendimiento académico, comun a
todos los Titulos Oficiales de Grado de esta Universidad que establece los mecanismos a través de los
cuales se recogerd y analizara informacion relativa a los Resultados Académicos y define el modo en que
se utilizara la informacién recogida para el seguimiento, la revisidon y mejora del desarrollo del Plan de
Estudios: http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev calidad/sgc

Asimismo esta previsto continuar la serie historica de encuestas sobre la empleabilidad e insercién laboral
de los graduados, que deben incluir cuestiones relativas a la satisfaccion con las ensefianzas y
competencias adquiridas durante el grado y la aplicabilidad de las mismas en la vida laboral.

En los distintos procedimientos establecidos para garantizar la calidad de la titulacion (véase memoria de
calidad de titulo) se detalla, como proceder para la recogida y andlisis de la informacién relativa a cada
uno de los aspectos del Plan de Estudios sefalados anteriormente. No obstante, podemos hablar de un
proceso genérico consistente en:

1. Recogida y procesamiento de la informacidon sobre los indicadores establecidos en cada
procedimiento por parte de la CGICT, del centro o vicerrectorado responsable de la misma.

2. Analisis de la informacién recogida por parte de la CGICT

3. Elaboracién, por la CGICT, de un informe dentro del afio académico en el que se ha recogido la
informaciéon, a través del cual documentara todos los indicadores establecidos en cada
procedimiento, destacara las fortalezas y los puntos débiles de la titulacion y realizara propuestas
de mejora de la misma.

4. Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacién
(quienes informaran al Consejo de Departamento) y al equipo de direccidon de la Facultad, que
presentara en Junta de Centro las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos
indicadores para que este drgano tome las decisiones necesarias en relacién a su aprobacién.
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9. SISTEMA DE GARANTIA DE CALIDAD DEL TITULO

9.1. Responsables del sistema de garantia de calidad del plan de estudios.

9.1.1. Responsables del Sistema de Garantia de la Calidad del Grado en Marketing e
Investigacion de Mercados

Los érganos encargados, en la UGR, del seguimiento y garantia de la Calidad del Titulo Oficial de Grado
en Marketing e Investigacidn de Mercados son el Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad vy el de
Ensefianzas de Grado y Posgrado.

A nivel de Facultad se establece la presencia de un miembro dentro del Equipo de Direccidon con
competencias relacionadas con la Garantia de la Calidad del Centro que forma parte de la Comisidn de
Garantia Interna de la Calidad de la Titulacion.

El érgano responsable de integrar el Sistema de Garantia Interna de la Calidad en el funcionamiento
cotidiano de este Titulo es la Comision de Garantia Interna de la Calidad de la Titulacidon (CGICT) que
sera creada y aprobada en Junta de Centro.

9.1.2. Comision de Garantia Interna de la Calidad de grado en Marketing e Investigacion de
Mercados

La Comisién de Garantia Interna de Calidad de este Titulo contard con el apoyo técnico de la UGR a
través de los vicerrectorados implicados en el desarrollo de la titulacidon (Vicerrectorado para la Garantia
de la Calidad, de Ensefianzas de Grado y Posgrado, de Relaciones Internacionales, de Ordenacion
Académica y Profesorado y el Vicerrectorado de Estudiantes.)

Los responsables ejecutivos del Sistema de Garantia Interna de la Calidad de las titulaciones oficiales de
la UGR son la Decana de la Facultad y la Junta de Facultad.

La composicion de la Comisién de Garantia Interna de la Calidad de la Titulacion es la siguiente:

Miembros titulares
- Coordinador/a titulacion.
- Un miembro del equipo de gobierno de la Facultad al que esta adscrita la titulacién.
- Un miembro del PAS vinculado con la gestion administrativa de la titulacidn.
- Un alumno/a de la titulacién.
- Un minimo de dos profesores de la titulacion.
Miembros suplentes:
- Un profesor/a de la Titulacidn
- Un alumno/a de la titulacién

Los objetivos de esta Comision son:

- Propiciar la mejora continua y sistematica del Plan de Estudios.

- Asegurar el desarrollo de los Sistemas de Garantia Interna de la Calidad de la titulacion.

- Constituir un servicio de apoyo a Decanos/as, Directores/as de Departamentos y
responsables de las titulaciones en la toma de decisiones de mejora de las mismas.

- Velar para que la eficacia, eficiencia y transparencia sean los principios de gestion del
titulo.

- Potenciar la participacion de todos los colectivos implicados en la evaluacion y mejora de
la calidad de la titulacién.
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Sus funciones son las siguientes:

- Analizar la informacion relacionada con los procedimientos para garantizar la calidad de
la titulacion.

- Proponer las estimaciones de los indicadores de seguimiento de la calidad de la
titulacion.

- Proponer los criterios y estédndares para la suspension temporal o definitiva de las
titulaciones y asegurar su aplicacion.

- Definir propuestas de mejora de la titulacion e informar de estas acciones a la Decana de
la Facultad y a la direccion de los Departamentos con docencia en la titulacion.

- Dinamizar y coordinar la puesta en marcha y desarrollo de las propuestas de mejora de
la titulacién, respaldadas institucionalmente a través de un Plan de Mejora con el
Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad.

- Realizar, cada dos afios, un informe de seguimiento de la titulacién tomando como
referente los indicadores de calidad establecidos. )

- Contribuir a superar los procesos de evaluacién (SEGUIMIENTO /ACREDITACION) de la
titulacion establecidos por la ANECA.

- Asegurar la confidencialidad de la informacion generada asi como la difusion de aquella
gue sea de interés para la comunidad universitaria y la sociedad.

9.1.3. Reglamento de Funcionamiento interno de la Comision de Garantia Interna de la
Calidad del Grado en Marketing e Investigacion de Mercados.

El Reglamento de Funcionamiento Interno de la CGIC de este titulo se definird y aprobara en Junta de
Facultad cuando el titulo se ponga en marcha.

9.2 Procedimientos de evaluacion y mejora de la calidad de la ensefianza y el
profesorado.

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DE LA CALIDAD DE LA ENSENANZA Y DEL
PROFESORADO (P.1.)
1. OBJETIVOS:

- Establecer los mecanismos para la recogida y analisis de la informacion relativa a la organizacion,
gestion y desarrollo de la ensefianza y la actuacién docente del profesorado implicado en la
titulacion.

- Definir el modo en que se utilizara la informacion recogida para el seguimiento, la revision y mejora
del desarrollo del Plan de Estudios.

ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:

- Alumnado

- Profesorado

- Personal de Administracion y Servicios vinculado a la Titulacién

- Coordinador/a de titulacién

- Comisién de Garantia Interna de Calidad de la Titulacion (CGICT)

- Equipo de direccién de los departamentos con docencia en la titulacidn: Director/a, Secretario/a y
Consejo de Departamento.

- Equipo de Direccidén de la Facultad donde se imparte la titulaciéon: Decano/a, Vicedecanos/as y
Junta de Facultad

- Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado

- Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA/SEGUIMIENTO:
La evaluacién y mejora de la calidad de la ensefianza y del profesorado se realizard tomando como
referente las siguientes variables e indicadores:
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Sobre la elaboracion de la Guia docente
Accesibilidad

Difusién

Revisidén/actualizacién

Sobre la estructura y contenido de la Guia docente:

2.1. Objetivos formativos / Competencias:

Claridad

Adecuacion al perfil de egreso

Coherencia con el resto de los elementos de la guia docente

2.2 Contenidos:

Estructura

Seleccién

Coherencia con objetivos y perfil de egreso

Actualizacion

2.3. Estrategias docentes

Diversidad de métodos docentes (método expositivo, leccion magistral, método de indagacion,
aprendizaje auténomo, aprendizaje cooperativo)

2.4. Recursos

Diversidad

Suficiencia

2.5, Oferta tutorial

Nivel de concrecion de las acciones tutoriales.

2.6. Sistema de Evaluacién

Existencia y claridad de los criterios de evaluacion de acuerdo con los objetivos propuestos.
Diversidad de sistemas y procedimientos de evaluacion

2.7. Coordinacién

Coordinacién entre profesores/as de un mismo maddulo

Coordinacién entre profesores/as de diferentes mddulos

Sobre el cumplimiento de los planificado

Grado de cumplimiento de los planificado

Incidencias surgidas en el desarrollo del programa y respuestas dadas a las mismas
Variables relativas a la actuacién docente del profesorado

Actuacion docente del profesorado en opinidn del alumnado

Actuacion docente del profesorado de la titulacidon segun informe global emitido en el marco del
programa DOCENTIA-GRANADA

INDICADORES Cursos académicos
Valor promedio | 2003-04 | 2004-05 | 2006-07

Resultados de las encuestas de
la opinién de los estudiantes
sobre la actuacion docente del
profesorado

Informe global sobre la
actuacion docente (DOCENTIA- No procede
GRANADA)

3.83 3.90 3.81 3.77
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4. DESARROLLO: ;
4.1. SISTEMA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Fuentes de informacidn: profesorado, coordinador/a de titulaciéon, alumnado Vicerrectorado para la
Garantia de la Calidad y fuentes documentales/bases de datos de la UGR (Guias docentes de las distintas
materias/asignaturas y web de la titulacién)

Sistema para la recogida de informacién:

El/la coordinador/a de la titulacidon recopilard anualmente la informacion sobre los indicadores anteriores
usando para ello el “Informe del coordinador/a de la titulacién” (P1-01)

El Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad recogerd informacién sobre la actuacién docente del
profesorado y remitira a la CGICT dos informes (globales) uno sobre la opinién aportada por los estudiantes
sobre la actuacion docente del profesorado de la titulaciéon utilizando el “Cuestionario de opiniéon del
alumnado sobre la actuacion docente del profesorado” (P1-02) vy un segundo informe relativo a la
evaluacion alcanzada por el profesorado implicado en la titulacion en el marco del Programa DOCENTIA-
GRANADA.

Estos tres informes, seran remitidos a la Comisién de Garantia Interna de la Calidad de la Titulacion.
4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION y TOMA DE DECISIONES

La CGICT, llevard a cabo el andlisis de la informacidon recogida y relativa a las variables anteriores vy
elaborara un informe (IAT-14), dentro del afio académico en el que se ha recogido la informacion, a través
del cual documentara todos los indicadores senalados anteriormente, destacara las fortalezas y los puntos
débiles de la titulacion y realizara propuestas de mejora de la misma.

Este informe se remitira al equipo de direccidn de los departamentos implicados en la titulacién (quienes
informaran al Consejo de departamento) y al equipo de direcciéon de la Facultad, que presentara en Junta
de Facultad las propuestas de mejora de la titulacién relativas a estos indicadores para que este 6rgano
tome las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA LA REVISION, MEJORA Y SEGUIMIENTO DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales oida la CGICT, asignard un responsable dentro de la misma, definird los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecerd la distribucion temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora. Estas propuestas deberan llevarse a cabo durante el curso
académico siguiente.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas seran remitidas, por la decana
de la Facultad, al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracién de las mismas,
firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter anual que sera el respaldo institucional a las
acciones anualmente propuestas. Dicho Plan de Mejora serd remitido a los 6rganos universitarios
implicados en el desarrollo del mismo y publicado, por la decana de la Facultad en la pagina web de la
titulacion.

Transcurridos dos afios de la implantacion de la titulacion se realizara una valoracion de los avances y
mejoras producidas en la calidad de la ensefianza y del profesorado, resaltando el grado de mejora en la
tendencia de los indicadores integrantes de este procedimiento, y tomando como referente los indicadores
de seguimiento del Plan de Mejora. Esta memoria de seguimiento sera realizada por CGICT usando para
ello el instrumento MST-16 y la remitira al equipo de direccién de la Facultad que informara a la Junta de
Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisién de Evaluacidn que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la titulacidon, de los
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indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizard nuevas recomendaciones de mejora que seran
integradas en el Plan de Mejora del siguiente afio.

Este informe se remitira a la CGICT que lo hara llegar al equipo de direccion de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacién. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado para
la Garantia de la Calidad y quedara archivado y a disposicidon de los érganos universitarios implicados en la
garantia de la calidad de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS. (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev_calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr

Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:

= Informe del Coordinador de Titulacién (P1-01)

=  Cuestionario de Opinién del alumnado sobre la actuacion docente del profesorado.
(Cuestionario del programa DOCENTIA-Andalucia verificado por AGAE vy
actualmente en proceso de adaptacién y mejora en la Universidad de Granada).
(P1-02)

= Informe Anual de la Titulacién (IAT-14)

= Plan de Mejora de la Titulacion (PMT-15)

= Memoria de Seguimiento de la Titulacion (MST-16)

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DEL RENDIMIENTO ACADEMICO (P.2.)
1. OBJETIVOS:

1. Establecer los mecanismos a través de los cuales se recogerd y analizara informacion
relativa a los Resultados Académicos.
2. Definir el modo en que se utilizara la informacién recogida para el seguimiento, la revisién y
mejora del desarrollo del Plan de Estudios.
ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:

1. Personal de Administracion y Servicios vinculado a la Titulacién

2. Comisién de Garantia Interna de Calidad de la Titulacion (CGICT)

3. Equipo de Direccion de los Departamentos con docencia en la titulacion: Director/a,
Secretario/a y Consejo de Departamento.

4. Equipo de Direccién del Facultad donde se imparte la titulacion: Decano/a, Vicedecanos/as
y Junta de Facultad

5. Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado

6. Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA/SEGUIMIENTO:

La evaluacidon y mejora relativa a los Resultados Académicos se realizard tomando como referente las
estimaciones (sobre los tres Ultimos anos académicos y expresados en la “Tabla de estimaciones” adjunta a
este procedimiento) realizadas sobre los siguientes indicadores relativos a la titulacion:

1. Tasa de graduacién
Definicion: Porcentaje de estudiantes que finalizan la ensefianza en el tiempo previsto en el plan de
estudios o en un afo académico mas en relacion con su cohorte de entrada.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 50%

2. Tasa de abandono:
Definicién: Relacidon porcentual entre el nimero total de estudiantes de una cohorte de nuevo
ingreso que debieron obtener el titulo el ano académico anterior y que no se han matriculado ni en
ese afio académico ni en el anterior.
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Valor de referencia establecido para el seguimiento: 30%

3. Tasa de eficiencia:
Definicion: Relacion porcentual entre el nimero total de créditos del plan de estudios a los que
debieron haberse matriculado a lo largo de sus estudios el conjunto de graduados de un
determinado afno académico y el niumero total de créditos en los que realmente han tenido que
matricularse.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 75%

4. Tasa de éxito:
Definicion: Relacion porcentual entre el nimero total de créditos superados (excluidos adaptados,
convalidados y reconocidos) por el alumnado de un estudio y el numero total de créditos
presentados a examen.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 89.02%

5. Tasa de rendimiento:
Definicion: Relacion porcentual entre el nimero total de créditos superados (excluidos adaptados,
convalidados y reconocidos) por el alumnado en un estudio y el nimero total de créditos
matriculados.
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 63.77%

6. Duraciéon media de los estudios.
Definicion: Duracion media (en afios) que los estudiantes tardan en superar los créditos
correspondientes al plan de estudios (exceptuando el proyecto fin de carrera, si es el caso).
Valor de referencia establecido para el seguimiento: 5 afios

Cursos académicos

dided(erloielidas Valor de referencia 2006 2007 2008
Tasa de graduacion % 50 33.33 46.51 40.51
Tasa de abandono % 30 40.70 49.37 64.18
Tasa de eficiencia % 75 71.98 75.58 74.96
Tasa de éxito % 89.02 86.95 87.11 93.00
Tasa de rendimiento % 63.77 64.10 58.36 68.85
Du~raC|on media de los estudios 5 3.90 3.51 3.88
(ahos)

4. DESARROLLO: )
4.1. SISTEMA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION

Fuentes de informacion: Bases de datos de la Universidad de Granada.

Sistema para la recogida de informacién:

La CGICT recopilara informacidn sobre los indicadores anteriores a través de la informacién aportada por el
Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado y el de Garantia de la Calidad procedente de las bases
de datos de la UGR.

Esta recogida de informacion se realizara al final de cada curso académico utilizando para ello la “Tabla de
estimaciones” (P2-03)

4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION y TOMA DE DECISIONES.

La CGICT llevara a cabo los andlisis de los valores de estos indicadores examinando el cumplimiento o no
de los valores estimados y elaborara un informe, (IAT-14) dentro del afio académico en el que se ha
recogido la informacion, a través del cual documentara los indicadores sefialados anteriormente, destacara
las fortalezas y los puntos débiles de la titulacion y realizara propuestas de mejora de la misma.
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Este informe se remitird al equipo de direccidon de los departamentos implicados en la titulacién (quienes
informaran al Consejo de departamento) y al Equipo de Direccidén de la Facultad, que presentara en Junta
de Centro las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos indicadores para que este érgano tome
las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdémicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definira los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecerd la distribucion temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora. Estas propuestas deberan llevarse a cabo durante el curso
académico siguiente.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas seran remitidas, por el
decano/a de la Facultad , al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracién de las
mismas, firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter anual que serd el respaldo
institucional a las acciones anualmente propuestas. Dicho Plan de Mejora sera remitido a los drganos
universitarios implicados en el desarrollo del mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la
pagina web de la titulacion.

Transcurridos dos afios de la implantacion de la titulacion se realizara una valoracion de los avances y
mejoras producidas en los diferentes aspectos evaluados sobre el rendimiento académico, resaltando el
grado de mejora en la tendencia de los indicadores integrantes de este procedimiento, y tomando como
referente los indicadores de seguimiento del Plan de Mejora. Esta memoria de seguimiento sera realizada
por CGICT usando para ello el instrumento MST-16 y la remitira al equipo de direccion de la Facultad que
informara a la Junta de Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisidon de Evaluaciéon que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacién, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizard nuevas recomendaciones de mejora que seran
integradas en el Plan de Mejora del siguiente ano.

Este informe se remitira a la CGICT que lo hara llegar al equipo de direccion de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacién. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado para
la Garantia de la Calidad y a disposicion de los érganos universitarios implicados en la garantia de la calidad
de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS: (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr

Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:
= Tabla de seguimiento de indicadores (P2-03)
= Informe Anual de la Titulacién (IAT-14)
* Plan de Mejora de la Titulacién (PMT-15)
= Memoria de Seguimiento de la Titulacion (MST-16)

9.3 Procedimiento para garantizar la calidad de las practicas externas y los
programas de movilidad.

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DE LAS PRACTICAS EXTERNAS
INTEGRADAS EN EL TITULO (P.3.)

1. OBJETIVOS:
1. Establecer los mecanismos para la recogida y analisis de la informacién relativa a la gestion y
desarrollo de las practicas externas integradas en la titulacidn.
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2. Definir el modo en que se utilizara la informacién recogida para el seguimiento, la revision y
mejora del desarrollo del Plan de Estudios.
ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:

Alumnado

Tutores de practicas: docentes de la UGR y de la empresa o entidad de practicas

Personal de Administracion y Servicios vinculado a la Titulacién

Responsable de las practicas externas de la titulacion/centro

Comision de Garantia Interna de Calidad de la Titulacion (CGICT)

Equipo de Direccion de los Departamentos con docencia en la titulacion: Director/a,

Secretario/a y Consejo de Departamento.

7. Equipo de Direccion de la Facultad donde se imparte la titulacién: Decano/a,
Vicedecanos/as y Junta de Facultad

8. Vicerrectorado de Estudiantes

9. Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado

10. Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

ouhwWNE

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA:

La evaluacion de la calidad de las practicas externas de la titulacion se realizara tomando como referente
las siguientes variables e indicadores:
1. Sobre la idoneidad de las entidades de practicas:
= Grado de adecuacién del perfil de la entidad de practicas a la titulacién.
- Grado de especificidad y claridad de los criterios para la seleccion de las entidades de
practicas.
- Variedad, tipologia y nimero de entidades de practicas colaboradoras para la realizacion
de las practicas externas de la titulacion.
2. Sobre la adecuacion de los convenios de colaboracion
- Grado de especificidad de los términos de los convenios establecidos: criterios para la
renovacion, revision o cese de los convenios y estrategias establecidas para su
seguimiento y revision académica y administrativa.
3. Sobre la suficiencia de la coordinacion académica y administrativa de las prdcticas
externas
- Claridad, objetividad y transparencia de los criterios establecidos para la adjudicacion de
los estudiantes a las entidades de practicas
= Nivel de comunicacién y coordinacion académica con las entidades de précticas
4. Sobre la pertinencia, suficiencia y eficacia del programa de formacién
- Grado de relacién entre las competencias de formacion y las atribuciones profesionales.
- Nivel de concrecion del programa de practicas en relacion a:

los objetivos/competencias de formacion
actividades a realizar
la asignacidn de tutores/as
distribucion temporal
establecimiento de unas estrategias para el seguimiento de las practicas y de
las incidencias surgidas (indicar nimero de incidencias y su tipologia).
5. Sobre la satisfaccion de los colectivos implicados:
- Grado de satisfaccién de los estudiantes con:

O 0 O0OO0OO

o El asesoramiento y orientacién recibida previo a la selecciéon de la entidad de
practicas.

o El asesoramiento y orientacion recibida durante el desarrollo de las practicas.
o Con el cumplimiento del programa
o Con la entidad de practicas
o Con la gestion académica y administrativa de la practicas
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- Grado de satisfaccién de los tutores/as externos de las empresas y entidades de practicas
= Grado de satisfaccién de los/las tutores/as internos de la UGR

6. Sobre la difusion publica del programa de practicas externas
- Estrategias para la publicacién y difusién del programa de practicas externas

4. DESARROLLO:
4.1. SISTEMA DE RECOGIDA DE INFORMACION

Fuentes de informacidn: responsable de las practicas externas, tutores/as internos, tutores/as externos,
alumnado y fuentes documentales/bases de datos (convenios establecidos, programa de practicas del
centro y titulacion, reglamento del centro, protocolos de coordinacidén, actas de reuniones y web de la
titulacion)

Sistema para la recogida de informacion:

El/la responsable de las practicas externas del centro, recopilard informacién sobre los indicadores
anteriores a través de las fuentes sefialadas y de los instrumentos aportados por el vicerrectorado para la
Garantia de la Calidad (P3-04; P3-05; P3-06) o de los propuestos por el centro. Esta recogida de
informacién se realizard anualmente, una vez terminadas las practicas y dentro del afio académico en el
que se han desarrollado.

4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION Y LA TOMA DE DECISIONES

El/la responsable de las practicas externas de la titulacién/centro llevard a cabo el andlisis de la
informacién y elaborard un informe (P3-07) dentro del afio académico en el que se ha recogido la
informacién, La CGICT junto con el/la responsable de las practicas externas de la titulacidn
cumplimentaran el apartado del Informe Anual de Titulacion (IAT-14) relativo a este procedimiento, a
través del cual se documentaran los indicadores sefalados anteriormente, se destacaran las fortalezas y
los puntos débiles de las practicas externas asociadas a la titulacidon y se realizaran propuestas de mejora
de la misma.

Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacion (quienes
informaran al Consejo de departamento) y al equipo de direccidon de la Facultad, que presentara en Junta
de Centro las propuestas de mejora de la titulacidn relativas a estos indicadores para que este 6rgano
tome las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definird los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecera la distribucion temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora. Estas propuestas deberan llevarse a cabo durante el curso
académico siguiente.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas seran remitidas, por el
decano/a de la Facultad al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracion de las
mismas, firmarad con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter anual que sera el respaldo
institucional a las acciones anualmente propuestas. Dicho Plan de Mejora sera remitido a los drganos
universitarios implicados en el desarrollo del mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la
pagina web de la titulacion.

Transcurridos dos afios de la implantacion de la titulacion la CGICT, junto con el responsable de las
practicas externas de la titulacion, realizardn una valoraciéon de los avances y mejoras producidas en el
desarrollo de las mismas, resaltando el grado de mejora en la tendencia de los indicadores integrantes de
este procedimiento, y tomando como referente los indicadores de seguimiento del Plan de Mejora. La
CGICT integrara esta valoracién en la Memoria de Seguimiento de la Titulacion (MST-16). Esta memoria
sera remitida al equipo de direccién de la Facultad que informara a la Junta de Facultad.

Grado en Marketing e Investigacion de Universidad de Granada Pag. 112680
Mercados




Facultad de CC. Econdmicas y Empresariales

% g 7/‘ Universidad

de Granada

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisién de Evaluacidon que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacion, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizarda nuevas recomendaciones de mejora que
seran integradas en el Plan de Mejora del siguiente ano.

Este informe se remitird a la CGICT que lo hara llegar al equipo de direccién de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacion. Este informe quedard archivado en el Vicerrectorado
para la Garantia de la Calidad y a disposicidén de los 6rganos universitarios implicados en la garantia de la
calidad de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev_calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr
Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:

»= Cuestionario de Evaluacion del Alumnado (P3-04)

= Cuestionario de evaluacién del Tutor/a interno/a (P3-05)

» Cuestionario de evaluacién del Tutor/a externos/a (P3-06)

= Informe del responsable de las practicas del centro o Titulacién (P3-07)

= Informe anual de la Titulacién (IAT-14)

* Plan de Mejora de la Titulacién (PMT-15)

= Memoria de Seguimiento de la Titulaciéon (MST-16)

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DE LOS PROGRAMAS DE MOVILIDAD
ASOCIADOS AL TITULO. (P.4.)

1. OBJETIVOS:

1. Establecer los mecanismos a través de los cuales se recogera y analizara informacion
relativa a la gestion y desarrollo de los programas de movilidad relacionados con la
titulacion.

2. Definir el modo en que se utilizara la informacién recogida para el seguimiento, la revisidon
y mejora del desarrollo del Plan de Estudios.

ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:

1. Alumnado participante en programas de movilidad.

2. Coordinadores/as académicos internos y externos

3. Personal de Administracién y Servicios vinculado a los programas de movilidad.

4. Comision de Garantia Interna de Calidad de la Titulacidon (CGICT)

5. Equipo de Direccién de los Departamentos con docencia en la titulacion: Director/a,
Secretario/a y Consejo de Departamento.

6. Equipo de Direccion de la Facultad donde se imparte la titulacion: Decano/a,

Vicedecanos/as y Junta de Facultad
7. Vicerrectorado de Relaciones Internacionales/Oficina de Relaciones Internacionales
8. Vicerrectorado de Estudiantes
9. Responsable de los programas de movilidad del centro/titulacion.
10. Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado
11. Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA:

La evaluacion de la calidad de los programas de movilidad asociados a la titulacidon se realizara tomando
como referente las siguientes variables e indicadores:

1. Sobre la idoneidad de los centros/universidades socias

- Especificidad y claridad de los criterios para la seleccién de las universidades socias.
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- Tipologia y nUmero de centros/universidades socias.
2. Sobre la adecuacion de los convenios de colaboracion
- Grado de especificidad de los términos de los convenios establecidos: criterios para la
renovaciéon, revision o cese de los convenios y estrategias establecidas para su
seguimiento y revision académica y administrativa.
3. Sobre la suficiencia de la coordinacion académica y administrativa de los programas de
movilidad
- Definicion de los criterios para la adjudicacion de ayudas de movilidad a los estudiantes
por parte del Vicerrectorado de relaciones Internacionales.
- Identificacion de los requisitos para participar en la oferta de movilidad de Ia
universidad/centro.

- Nivel de comunicacidn y coordinacion entre los socios

- Establecimiento de una estrategias para el seguimiento de la movilidad vy de las
incidencias surgidas.
4. Sobre la satisfaccion de los colectivos implicados:

- Grado de satisfaccion de los estudiantes con:

El asesoramiento e informacidn recibida en la UGR previamente a la movilidad.
El asesoramiento e informacion recibida por parte de la Universidad de acogida.
La gestion académica y administrativa del programa de movilidad disfrutado.
Los resultados alcanzados
Con los servicios, ensefianzas, profesorado, del centro/universidad de acogida.
Las estrategias identificadas para el seguimiento de las incidencias surgidas, quejas
y reclamaciones emitidas.
- Grado de satisfaccién de los tutores/as académicos de la UGR
5. Sobre la difusién publica de los programas de movilidad

- Definicidon y establecimiento de unas estrategias de difusion y publicacién de los
programas de movilidad asociados a la titulacion.

6. Indicadores complementarios: Indices de aprovechamiento®:

- Tasa de participacion: nimero de alumnos/as de la titulacion que participan en
programas de movilidad // nimero de alumnos/as matriculados en la titulacién que
cumplen los requisitos para participar en un programa de movilidad.

- Tasa de rendimiento: niumero de alumnos/as que terminan un programa // nimero

de alumnos/as que participan en programas de movilidad

- Tasa de aprovechamiento: nimero de plazas ocupadas // niUmero de plazas ofertadas
para el desarrollo de programas de movilidad asociados a la titulacion.

O O O O O O

4. DESARROLLO: ;
4.1. SISTEMA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION

Fuentes de informacion: responsable de la Oficina de Relaciones Internacionales de la UGR, responsable
de los programas de movilidad del centro/titulacién, tutores/as académicos, alumnado y fuentes
documentales/bases de datos (convenios establecidos, reglamento de los programas de movilidad del
centro/UGR, protocolos de coordinacion, actas de reuniones y web de la titulacidon/centro/Oficina RRII)

Sistema para la recogida de informacidn:
El/la responsable de los programas de movilidad del centro o la Comisiéon responsable recopilara
informacion sobre los indicadores. Esta recogida de informacidn se realizara bianualmente.

1 Estos indices hacen referencia al caracter bidireccional de los programas de movilidad, es decir se refiere

tanto a los programas que permiten a los estudiantes de la UGR a ir a otra universidad como a los que permiten a
estudiantes de otras universidades acceder a la UGR.
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4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION Y LA TOMA DE DECISIONES.

El/la responsable de los programas de movilidad del centro o Comision designada por la Junta de
Facultad, llevara a cabo el analisis de la informacion recogida y elaborard un informe (P4-08). La CGICT
junto con el/la responsable de la movilidad en el centro/titulacién cumplimentaran el apartado del
Informe Anual de Titulaciéon (IAT-14) relativo a este procedimiento, a través del cual se documentaran
los indicadores senalados anteriormente, se destacaran las fortalezas y los puntos débiles de los
programas de movilidad y se realizaran propuestas de mejora de la misma.

Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacion (quienes
informaran al Consejo de departamento) y al equipo de direccidon de la Facultad, que presentara en Junta
de Centro las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos indicadores para que este érgano
tome las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definira los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecera la distribuciéon temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas seran remitidas, por el
decano/a de la Facultad , al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracion de las
mismas, firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter bianual que sera el respaldo
institucional a las acciones propuestas. Dicho Plan de Mejora serd remitido a los érganos universitarios
implicados en el desarrollo mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la pagina web de la
titulacion.

Transcurridos dos afos de la implantacion de la titulacidn, el responsable de la movilidad del
centro/titulacién y la CGICT realizardan una valoracién de los avances y mejoras producidas en el
desarrollo de los programas de movilidad asociados a la titulacidon, resaltando el grado de mejora en la
tendencia de los indicadores integrantes de este procedimiento, y tomando como referente los
indicadores de seguimiento del Plan de Mejora. Esta informacidn serd integrada en la Memoria de
Seguimiento de la Titulacion (MST-16). Esta memoria sera remitida al equipo de direccién del Facultad
que informara a la Junta de Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comision de Evaluacién que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacion, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizarda nuevas recomendaciones de mejora que
seran integradas en el Plan de Mejora del siguiente ano.

Este informe se remitira a la CGICT que lo hara llegar al equipo de direccién de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacion. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado
para la Garantia de la Calidad y a disposicion de los drganos universitarios implicados en la garantia de la
calidad de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev_calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr

Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:
*» Informe del Responsable o Comisién responsable de los programas de movilidad del
centro. (P4-08)
= Informe Anual de Titulacién (IAT-14)
= Plan de Mejora de la Titulaciéon (PMJ-15)
*» Informe de seguimiento de la Titulacion (IST-16)
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9.4 Procedimientos de analisis de la insercion laboral de los graduados y de
la satisfaccion con la formacion recibida.

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACIO'N’Y MEJORA DE LA INS’ERCIéN LABORAL DE LOS
GRADUADOS Y DE LA SATISFACCION CON LA FORMACION RECIBIDA. (P.5.)

1. OBJETIVOS:

1. Establecer los mecanismos a través de los cuales se recogera y analizara informacion relativa a la
insercién laboral de los egresados de la titulacion y su satisfaccion con la formacion recibida en la
titulacion.

2. Definir el modo en que se utilizard la informacion recogida para el seguimiento, la revisién y
mejora del desarrollo del Plan de Estudios.

ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:

1. Egresados

2. Comisién de Garantia Interna de Calidad de la Titulacion (CGICT)

3. Equipo de Direccién de los Departamentos con docencia en la titulacién: Director/a, Secretario/a
y Consejo de Departamento.

Equipo de Direccion de la Facultad donde se imparte la titulacion: Decano/a, Vicedecanos/as y
Junta de Facultad.

Vicerrectorado de Estudiantes

Comisionado para la Fundacién General de la Universidad de Granada

Vicerrectorado Estudiantes de Grado y Posgrado

Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

B

®NoW

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA:

La evaluacién de la insercion laboral de los egresados y su satisfaccion con la formacién recibida se
realizara tomando como referencia las siguientes variables:

Trayectoria académica

Trayectoria laboral

Situacién laboral actual

Contexto profesional

Competencias profesionales

Desempefio profesional

Satisfacciéon con la formacién recibida en relacion con las competencias exigidas por la

practica profesional.

Y los siguientes indicadores:

- Grado de insercion laboral de los graduados (porcentaje de egresados profesionalmente
insertos dos afios después de obtener el titulo)

- Tiempo medio para la insercién.

- Grado de satisfaccion con la formacion recibida

Nouhwh =
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Cursos académicos
INDICADORES Valores de referencia segtin
los estudios de egresados de
Valor estimado la UGR!
2005/2006
2004/2005
Grado de insercion laboral de los 85.70 90.90 80.50
graduados
Tiempo medio para la insercion 4.11 3.60 4.61
Grado de Satisfaccion con la
formacion recibida (repetiria los 3.95 3.88 4.03
estudios — escala 1-5)

1: Entre otros son referentes los siguientes estudios:

- Moreno Herrero, D. et al. (2008): “Estudio de Egresados de la Facultad de CC.
Econdmicas y empresariales, Curso 2005-2006
(http://www.aplicate.net/estudio0506.pdf)

- Luque, T. otros (2008). Estudios de egresados de la UGR. Afos 2004- 05.
(http://marketing.ugr.es/encuesta/)

- Salinas, A. y otros (2006). Variables determinantes de la insercidn socioprofesional de los
titulados de la UGR. Universidad de Granada

- Otros estudios realizados por el Vicerrectorado de Estudiantes

4. DESARROLLO )
4.1. SISTEMA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION:

Fuentes de informacién: responsable del Observatorio de Empleo del Vicerrectorado de Estudiantes de la
UGR, responsable del Comisionado para la Fundacién General de la UGR, Vicedecano/a de estudiantes del
centro, los egresados, los estudios de empleabilidad y satisfaccion y fuentes documentales/bases de
datos (estudios de egresados de la UGR)

Sistema para la recogida de informacion:

Cada dos afios, y a partir de que la primera promocion de estudiantes finalice, la CGICT recabara del
Observatorio de Empleo del Vicerrectorado de Estudiantes, del Comisionado para la Fundacion General o
del Vicedecano/a de Estudiantes del centro, los resultados de los estudios de empleabilidad e insercion
profesional de esa cohorte de egresados con el propdsito de recabar informacion sobre las variables
anteriormente senaladas.

4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION Y LA TOMA DE DECISIONES.

La CGICT, llevara a cabo el analisis de la informacion recogida y elaborard un informe (IAT-14) dentro
del afio académico en el que se ha recogido la informacidn, a través del cual documentara los indicadores
sefialados anteriormente, destacara las fortalezas y los puntos débiles de los aspectos analizados y
realizara propuestas de mejora de la titulacion.

Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacién (quienes
informaran al Consejo de Departamento) y al equipo de direccion de la Facultad, que presentara en Junta
de Facultad las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos indicadores para que este 6rgano
tome las decisiones necesarias.

Estos estudios de empleabilidad e insercidon profesional de la titulacion se publicaran en la web de la
titulacién.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
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Econdmicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definird los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecera la distribucion temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas seran remitidas, por el
decano/a de la Facultad , al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracion de las
mismas, firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter bianual que sera el respaldo
institucional a las acciones propuestas. Dicho Plan de Mejora serd remitido a los érganos universitarios
implicados en el desarrollo del mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la pagina web de la
titulacion.

Transcurridos dos afios a partir de que la primera promociéon de estudiantes finalice, se realizara una
valoracidon de los avances y mejoras producidas en la insercion laboral de los graduados y su satisfaccion
con la formacion recibida, resaltando el grado de mejora en la tendencia de los indicadores integrantes de
este procedimiento, y tomando como referente los indicadores de seguimiento del Plan de Mejora. Esta
memoria de seguimiento sera realizada por CGICT usando para ello el instrumento MST-16 y la remitira
al Equipo de Direccion de la Facultad que informara a la Junta de Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisidén de Evaluacidon que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacion, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizard nuevas recomendaciones de mejora que seran
integradas en el Plan de Mejora del siguiente ano.

Este informe se remitird a la CGICT que lo hara llegar al Equipo de Direccion de la Facultad y a la Junta
de Facultad y lo publicara en la web de la titulacion. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado
para la Garantia de la Calidad y a disposicién de los 6rganos universitarios implicados en la garantia de la
calidad de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev_calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr
Instrumento para la recogida de informacién y documentos generados:

= Informe Anual de la titulacion (IAT-14)

= Plan de mejora de la Titulacién (PMT-15)

*» Informe de Seguimiento de la Titulacién (IST-16)

9.5 Procedimiento para el analisis de la satisfaccion de los distintos
colectivos implicados (estudiantes, personal académico vy de
administracion y servicios, etc.) y de atencion a la sugerencias y
reclamaciones. Criterios especificos en el caso de extincion del titulo

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DE LA SATISI,-'ACCIO’N DE LOS DISTINTOS
COLECTIVOS IMPLICADOS CON LA TITULACION. (P.6.)

1. OBJETIVOS:

1. Establecer los mecanismos a través de los cuales se recogera y analizara informacion relativa al
grado de satisfaccion de los distintos colectivos implicados en el Plan de Estudios.
2. Definir el modo en que se utilizara la informacidn recogida para el seguimiento, la revision y
mejora del desarrollo del Plan de Estudios.
ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR
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2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADOS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIM IENTO:

1. Alumnado

2. Profesorado

3. Personal de Administracién y Servicios vinculado a la Titulacion

4. Comisidn de Garantia Interna de Calidad de la Titulacion (CGICT)

5. Equipo de Direccion de los Departamentos con docencia en la titulacidon: Director/a, Secretario/a y
Consejo de Departamento.

6. Equipo de direccion de la Facultad donde se imparte la titulacion: Decano/a, Vicedecanos/as y

Junta de Facultad.
7. Vicerrectorado de Ensefianzas de Grado y Posgrado
8. Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA:
La evaluacidon y mejora de la satisfaccién de los distintos colectivos implicados en la titulacién se realizara
tomando como referente las siguientes variables e indicadores:

1. _Sobre la satisfaccion del profesorado:

Grado de satisfaccidon con:_

- La planificacion y desarrollo de la ensefianza en la titulacion
- Los resultados obtenidos

- La gestion académica de la titulacion

- La gestion administrativa de la titulacion

- El seguimiento y control de la calidad de la titulacidn

- Grado de cumplimiento de expectativas sobre la titulacion

- Mecanismos para la difusién de la titulacidn

2. Sobre la satisfaccion del alumnado

Grado de satisfaccién con:

- La informacion recibida, su disponibilidad y accesibilidad.

- El asesoramiento y orientacion académica/profesional /de investigacidon recibidos durante el
desarrollo de la carrera.

- La planificacién y desarrollo de las ensefianzas de la titulacién (recursos, cumplimiento del
programa)

- Los resultados alcanzados

- Las practicas externas

- Programas de movilidad

- La atencidn a las reclamaciones y sugerencias

- La gestion académica de la titulacion

- La gestion administrativa de la titulacién

- Grado de cumplimiento de expectativas sobre la titulacion

- Mecanismos para la difusidn de la titulacidn

3._Sobre la satisfaccion del Personal de Administracion y Servicios y gestores de la
titulacion

Grado de satisfaccién con:

- Lainformacion y el asesoramiento recibidos sobre la titulaciéon

- Los sistemas informaticos-administrativos para la gestion de la informacion

- La planificacion y desarrollo de las ensefianzas

- Los resultados

- La gestion académica de la titulacion

- La gestion administrativa de la titulacion

- El seguimiento y la gestion de la calidad de la titulacién

- La comunicacién y relaciones con los distintos colectivos implicados en la titulacion
- La atencion a las reclamaciones y sugerencias de los estudiantes

- Mecanismos para la difusidn de la titulacidn
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4. DESARROLLO .
4.1. SISTEMA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION:

Fuentes de informacidn: profesorado, alumnado, personal de administracién y servicios, y gestores/as de
la titulacion,

Sistema para la recogida de informacion:

La Comisién de Garantia Interna de Calidad de la Titulacién (CGICT) recopilara informacién sobre los
indicadores anteriores a través de los instrumentos P6-9; P6-10 y P6-11. Esta recogida de informacion se
realizara tras finalizar el segundo ano y el ultimo de la titulacion, en el caso del PDI y del PAS; y en el
caso de los estudiantes al final del Gltimo curso académico.

4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION Y LA TOMA DE DECISIONES.

La informacién recogida sera remitida al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad quien se encargara
de su procesamiento y analisis descriptivos de forma desagregada y agregada (en funcién de las variables
e indicadores sefialados) para conocer la satisfaccion global sobre la titulacion; estos analisis seran
remitidos a la CGICT que elaborara un informe (IAT-14), dentro del afio académico en el que se ha
recogido la informacidn, a través del cual documentara los indicadores sefialados anteriormente, destacara
las fortalezas y los puntos débiles de la titulacién y realizard propuestas de mejora de la misma.

Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacidon (quienes
informaran al Consejo de Departamento) y al equipo de direccion de la Facultad, que presentara en Junta
de Facultad las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos indicadores para que este érgano
tome las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definira los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecera la distribucién temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad, éstas serdn remitidas, por el
decano/a de la Facultad, al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracion de las
mismas, firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter anual que serd el respaldo
institucional a las acciones anualmente propuestas. Dicho Plan de Mejora sera remitido a los érganos
universitarios implicados en el desarrollo mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la pagina
web de la titulacion.

Transcurridos dos afios de la implantacion de la titulacidon se realizard una valoracién de los avances vy
mejoras producidas en la satisfaccion de los colectivos implicados, resaltando el grado de mejora en la
tendencia de los indicadores integrantes de este procedimiento, y tomando como referente los indicadores
de seguimiento del Plan de Mejora. Esta memoria de seguimiento sera realizada por CGICT usando para
ello el instrumento MST-16 y la remitira al equipo de direccion de la Facultad que informara a la Junta de
Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisién de Evaluacidn que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacién, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizara nuevas recomendaciones de mejora que seran
integradas en el Plan de Mejora del siguiente afio.

Este informe se remitird a la CGICT que lo hara llegar al Equipo de Direccion de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacion. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado
para la Garantia de la Calidad y a disposicion de los 6rganos universitarios implicados en la garantia de la
calidad de este Titulo de Grado.
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4.4. HERRAMIENTAS (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr

Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:
= Cuestionario de Satisfaccion con la Titulacion del Alumnado (P8-09)
» Cuestionario de Satisfaccidon con la Titulacién del Profesorado (P8-10)
= Cuestionario de Satisfaccion con la Titulacion del PAS (P8-11)
» Informe Anual de la CGICT (IAT-14)
= Plan de Mejora de la Titulaciéon (PMT-15)
*» Informe de Seguimiento de la Titulacidén (IST-16)

PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION Y MEJORA DE LA GESTION Y ATENCION A LAS_
SUGERENCIAS Y RECLAMACIONES RELACIONADAS CON ALGUN ASPECTO DE LA TITULACION.
(P.7.)

1. OBJETIVOS:

1. Establecer los mecanismos a través de los cuales se recogera y analizara informacion relativa al
proceso de gestion, atencidn y revision de las sugerencias y reclamaciones surgidas en el contexto
de la titulacidn.

2. Definir el modo en que se utilizara la informacidn recogida para el seguimiento, la revision y
mejora del desarrollo del Plan de Estudios.

ALCANCE:
Se trata de un procedimiento comun a todos los Titulos Oficiales de Grado de la UGR

2. ORGANOS Y UNIDADES IMPLICADAS EN EL DESARROLLO DE ESTE PROCEDIMIENTO:
Alumnado

Profesorado

Personal de Administracion y Servicios vinculado a la Titulaciéon

Responsable de gestionar las sugerencias y reclamaciones en el centro/titulacion

Comision de Garantia Interna de Calidad de la Titulacién (CGICT)

Equipo de Direccion de los Departamentos con docencia en la titulacién: Director/a, Secretario/a y
Consejo de Departamento.

Equipo de Direccién de la Facultad donde se imparte la titulacion: Decano/a, Vicedecanos/as y
Junta de Facultad.

8. Vicerrectorado de Estudios Grado y Posgrado

9. Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad

oOUAWNE

N

3. VARIABLES E INDICADORES DE REFERENCIA/SEGUIMIENTO:

La evaluacién y mejora de la gestion y atencidén a las sugerencias y reclamaciones se realizara sobre las
siguientes variables

Actuacion docente del profesorado

Desarrollo del Plan de Estudios

Evaluacion y resultado del aprendizaje

Gestion académica de la titulacion

Gestion administrativa de la titulacion

Sistemas de orientacion y acogida a los estudiantes
Practicas Externas

Programas de movilidad

Accesibilidad y disponibilidad de informacién

VCONIN AN

Y tomando como indicadores de referencia y seguimiento los siguientes:

- Existencia, disponibilidad y accesibilidad de las hojas de sugerencias o reclamaciones.
- Transparencia y claridad del proceso seguido en el centro/facultad para la tramitacion de las
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sugerencias y reclamaciones.
- Tipologia y niumero de incidencias, reclamaciones realizadas
- Numero de sugerencias realizadas

- Tiempo medio transcurrido entre la recepcion de las reclamaciones/sugerencias y la respuesta a
las mismas.

4. DESARROLLO: )
4.1. SISTEMA PARA LA RECOGIDA DE INFORMACION:

Fuentes de informacion: profesorado, alumnado, personal de administracion y servicios, el responsable de
la Facultad/titulacion de canalizar las reclamaciones y sugerencias y fuentes documentales (hojas de
sugerencias y reclamaciones, informes de respuesta)

Sistema para la recogida de informacion:

El responsable de gestionar las reclamaciones y sugerencias del Facultad/titulacion recopilara
semestralmente informacion sobre los indicadores anteriores analizando las reclamaciones y sugerencias
llegadas al centro y relativas a la titulacion a través del “Impreso de sugerencias y reclamaciones” (P7-
12). Si no hubiera un responsable en la Facultad, la CGICT deberd nombrar a uno quien se encargara de
establecer y asegurar el funcionamiento de un mecanismo para la gestion y atencidén de las sugerencias y
reclamaciones asociadas al titulo. Esta informacion quedara reflejada en un informe (P7-13) que sera
cumplimentado por este responsable.

4.2. SISTEMA PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION Y LA TOMA DE DECISIONES.

La CGICT, llevara a cabo el analisis de la informacion recogida y elaborara un informe (IAT-14), dentro del
afio académico en el que se ha recogido la informacion, a través del cual documentara los indicadores
sefialados anteriormente, destacara las fortalezas y los puntos débiles de la titulacién y realizara
propuestas de mejora de la misma.

Este informe se remitira al equipo de direccion de los departamentos implicados en la titulacidon (quienes
informaran al Consejo de Departamento) y al equipo de direccion de la Facultad, que presentara en Junta
de Facultad las propuestas de mejora de la titulacion relativas a estos indicadores para que este érgano
tome las decisiones necesarias.

4.3. SISTEMA PARA EL SEGUIMIENTO, REVISION Y MEJORA DE LA TITULACION

Para la puesta en marcha y seguimiento de las propuestas de mejora, la Junta de Facultad de CC.
Econdmicas y Empresariales, oida la CGICT, asignara un responsable dentro de la misma, definird los
indicadores de seguimiento de las acciones propuestas y establecerd la distribucién temporal para el
cumplimiento de las propuestas de mejora.

Una vez aprobadas las propuestas de mejora por la Junta de Facultad éstas seran remitidas, por el
decano/a de la Facultad, al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad que, tras la valoracion de las
mismas, firmara con la CGICT un Plan de Mejora (PMT-15) con caracter anual que serd el respaldo
institucional a las acciones anualmente propuestas. Dicho Plan de Mejora sera remitido a los érganos
universitarios implicados en el desarrollo mismo y publicado, por el decano/a de la Facultad en la pagina
web de la titulacion.

Transcurridos dos afios de la implantacidn de la titulacion se realizard una valoracion de los avances vy
mejoras producidas en la atencion y gestidn a las sugerencias y reclamaciones asociadas a la titulacién,
resaltando el grado de mejora en la tendencia de los indicadores integrantes de este procedimiento, y
tomando como referente los indicadores de seguimiento del Plan de Mejora. Esta memoria de seguimiento
sera realizada por CGICT usando para ello el instrumento MST-16 y la remitira al equipo de direccién de la
Facultad que informara a la Junta de Facultad.

Igualmente, esta memoria sera enviada al Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad, para su revision
por una Comisién de Evaluacidn que emitird un informe sobre el estado del SGIC de la Titulacién, de los
indicadores de calidad de la misma y, en su caso, realizara nuevas recomendaciones de mejora que seran
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integradas en el Plan de Mejora del siguiente ano.

Este informe se remitird a la CGICT que lo hara llegar al Equipo de Direccion de la Facultad y a la Junta de
Facultad y lo publicara en la web de la titulacion. Este informe quedara archivado en el Vicerrectorado
para la Garantia de la Calidad y a disposicion de los 6rganos universitarios implicados en la garantia de la
calidad de este Titulo de Grado.

4.4. HERRAMIENTAS (Disponibles en la web del Vicerrectorado para la Garantia de la Calidad:
http://calidad.ugr.es/pages/secretariados/ev_calidad/docs/herramientasdelsgcdelostitulosdegradodelaugr
Instrumentos para la recogida de informacién y documentos generados:

= Impreso de sugerencias y reclamaciones (P7-12)

= Informe del responsable de la Facultad/titulacion de la gestidén de las sugerencias y

reclamaciones (P7-13)

= Informe Anual de Titulacién (IAT-14)

*= Plan de Mejora de la Titulacién (PMT-15)

= Informe de Seguimiento de la Titulacién (IST-16)

CRITERIOS PARA LA SUSPENSION DEL TITULO DE GRADO EN MARKETING E INVESTIGACION
DE MERCADOS y PROCEDIMIENTOS PARA GARANTIZAR LOS DERECHOS DEL ALUMNADO QUE
CURSE EL TITULO SUSPENDIDO

Los criterios para la suspensidon temporal o definitiva de este Titulo de grado de la UGR hacen referencia
a:

1. La demanda de acceso. El nimero total de matriculados vy la demanda de acceso a la
titulacion seran indicadores de la pertinencia de la titulacién. El descenso de matriculados
durante un determinado periodo de tiempo consecutivo sera motivo para considerar la
suspensién temporal o definitiva de la titulacidon o la necesidad de redefinirla en el marco de
otras ensefianzas afines que se imparten en la universidad.

2. El rendimiento académico. La disminucion las Tasas de Exito, Graduacién, Eficiencia y otros
indicadores de seguimiento del rendimiento académico y el aumento de la Tasa de Abandono de
la titulacién serdn motivo para considerar interrumpir temporal o definitivamente la titulacion o
para introducir reformas en la titulacion, tras un estudio de las razones que han provocado la
disminucién de las Tasa de Exito y el aumento de las Tasas de Abandono.

3. La calidad. La titulacion debe cumplir los niveles de calidad que la UGR ha establecido en
cuanto a profesorado, el personal de apoyo, los recursos y los servicios.

4. Los resultados del proceso de acreditacion. No superar el proceso de acreditacion a los seis
afios de su implantacion serd motivo para considerar la suspensién definitiva de la titulacién o su
redefinicion.

La Facultad arbitrara los mecanismos a través de los cuales salvaguardara los derechos y compromisos
adquiridos con el alumnado que estd cursando la titulacién suspendida.
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10. CALENDARIO DE IMPLANTACION

10.1 Cronograma de implantacion de la titulacion

La implantacion del Grado en Marketing e Investigacién de Mercados por la Universidad de Granada se
realizard de manera progresiva, curso a curso, al tiempo que se va extinguiendo la actual Licenciatura
de segundo ciclo en Investigacion y Técnicas de Mercado.

El nuevo plan de estudios se implantara a partir del curso académico 2010/2011 conforme al
siguiente calendario, segun el cual se impartirdn los cursos de ambas titulaciones como se indica a
continuacion:

Curso académico Grat_:lo ep’Marketlng e LlcenC@tu_ra en Investigacion
Investigacion de Mercados y Técnicas de Mercado
2010/2011 10 10y 20
2011/2012 10y 20 20
2012/2013 10, 20y 30
2013/2014 10, 20, 30y 40

Como se recoge en el cronograma anterior, el curso académico 2010/2011 sera el ultimo afio en que se
oferten plazas de nuevo ingreso en la Licenciatura de Segundo Ciclo. Puesto que el plan actual se ira
extinguiendo progresivamente, los alumnos de la Licenciatura de Investigacién y Técnicas de Mercado
gue no se adapten al nuevo plan, tendran garantizada la docencia hasta el curso académico 2011-2012..

Los estudiantes de la Licenciatura en Investigacidon y Técnicas de Mercado dispondran de seis
convocatorias de examenes tras la extincién del curso al que pertenece la/s asignatura/s no aprobada/s.
Quienes transcurridas esas seis convocatorias no hubieran superado dicha/s asignatura/s y deseen
continuar los estudios deberan adaptarse al Grado en Marketing e Investigacion de Mercados.

Dado que de las asignaturas de cursos extinguidos no habra clases presenciales, se facilitard un sistema
de tutorias para que los estudiantes puedan preparar dichas materias.

10.2 Procedimiento de adaptacion de los estudiantes, en su caso, de los
estudiantes de los estudios existentes al nuevo plan de estudio

El procedimiento de adaptacién tiene como objeto conseguir que los alumnos de la Licenciatura en
Investigacién y Técnicas de Mercado puedan efectuar una transicion ordenada a la nueva titulacién de
Grado y sin resultar perjudicados en el proceso. La adaptacion de los estudios de la Licenciatura en
Investigacién y Técnicas de Mercado al Grado en Marketing e Investigacion de Mercados se realizara de
acuerdo a la siguiente tabla de adaptaciones o tabla de equivalencias entre las asignaturas del antiguo y
el nuevo plan de estudios.

Por otra parte, los alumnos que posean el titulo de Licenciado en Investigacion y Técnicas de Mercado y
guieran obtener el titulo de Graduado en Marketing e Investigacién de Mercados se atendran al
procedimiento que, a tal efecto, establezca la Universidad de Granada.
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TABLA DE EQUIVALENCIA ENTRE EL PLAN DE ESTUDIOS DE LA LICENCIATURA EN
INVESTIGACION Y TECNICAS DE MERCADO Y EL PLAN DE ESTUDIOS DEL GRADO EN
MARKETING E INVESTIGACION DE MERCADOS

Asignaturas del Plan de Estudios de la

Materias del Plan de Estudios del Grado en

Licenciatura en Investigacion y Técnicas de

Mercado (orden alfabético)

Marketing e Investigacion de Mercados

Comunicacion Integrada de

Comunicacion Comercial-I Obligatoria 6 ; Obligatoria 6
Marketing I

Direccidon estratégica Troncal 4,5 Direccion y Administracion de Obligatoria 6
Empresas

Distribucién comercial-I Obligatoria 6 Distribucion Comercial-I Obligatoria 6

Economia Aplicada Troncal 6 Economia Espafiola y Mundial | Obligatoria 6

Estadistica aplicada (métodos

cuantitativos para la Troncal | 4,5 |Técnicas Cuantitativas III Obligatoria | 6

investigacion y la decision

comercial-I)

Gestion y organizacion de Obligatoria 4,5 Fund.aljnentolg de Direccion y Basica 6

empresas comerciales Administracién de Empresas

Inforr,natlca apl!cada ala Obligatoria 6 Infor'rpatlca ApI|_cada ala Optativa 6

gestion comercial Gestion Comercial

Investigacion de mercados-I Troncal 6 Investigacion de mercados I Obligatoria 6

Investigacion de mercados-II Troncal 6 Investigacion de mercados II Obligatoria 6

Mercadotecnia-I Troncal 6 Introduccién al Marketing Basica 6

Mercadotecnia-II Troncal 6 Direccion Comercial I Obligatoria 6

Mercadotecnia-III Troncal 4,5 | Direcciéon Comercial II Obligatoria 6

Mercadotecnia-1V Obligatoria 4,5 | Optatividad Optativa 6

Psicosociologia del consumo Troncal 6 Sociologia del Consumo Optativa 6

Todos los créditos cursados de optatividad en el Plan de Estudios del titulo de Licenciado en Investigacidn
y Técnicas de Mercado se reconoceran como créditos de optatividad en el Grado, excepto para aquellas
asignaturas optativas de la Licenciatura que son obligatorias en el titulo de Grado y se reconoceran como

tales. Son las siguientes:

Asignaturas de la Licenciatura en
Investigacion y Técnicas de Mercado

(orden alfabético)

Materias del Grado en Marketing e

Investigacion de Mercados

Comport_am|ento del Optativa Comport'amlento del Obligatoria 6

Consumidor Consumidor

Comunicacién Comercial-II Optativa g |Comunicacion Integrada de Obligatoria | 6
Marketing II

Direccidn de Ventas Optativa 6 Direccién de Ventas Obligatoria 6

Distribuciéon Comercial-II Optativa 6 Distribucion Comercial-I1I Obligatoria 6

Marketing Industrial y de Optativa 6 |Marketing Sectorial Obligatoria | 6

Servicios

Marketing Internacional Optativa 4,5 | Marketing Internacional Obligatoria 6

Marketing Social y Politico Optativa 6 Marketing Social y Politico Obligatoria 6
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Las siguientes asignaturas optativas de la Licenciatura serdn adaptadas a las correspondientes materias
optativas del Grado:

Asignaturas de la Licenciatura en
Investigacion y Técnicas de Mercado
(orden alfabético)

Materias del Grado en Marketing e
Investigacion de Mercados

Desarrollo de Nuevos Desarrollo de Nuevos

Productos Optativa 6 Productos Optativa 6
. . . Inglés para la Comunicacion .

Inglés para Marketing Optativa 6 Intercultural y la Negociacion Optativa 6

Régimen Juridico del Mercado Optativa 6 Régimen Juridico del Mercado Optativa 6

Respecto al computo de convocatorias en las materias adaptadas, equivalencia de calificaciones, reflejo
en el Suplemento Europeo al Titulo y cualquier otro aspecto de gestidon académica que sea de aplicacion,
se estara a lo que establezca con caracter general la Universidad de Granada.

10.3 Enseilanzas que se extinguen por la implantacion del correspondiente
titulo propuesto

Por la implantacién del presente titulo de Grado en Marketing e Investigacidon de Mercados se extinguen
las ensefianzas actuales correspondientes al siguiente Plan de Estudios:

- Licenciado en Investigacion y Técnicas de Mercado, aprobado por Resolucidon de 8 de junio de 1999, de
la Universidad de Granada, por la que se hace publico el plan de estudios de Licenciado en Investigacién y
Técnicas de Mercado, de acuerdo con el Real 1427/1990, de 26 de octubre, que se imparte en la Facultad
de Ciencias Econdmicas y Empresariales, dependiente de esta Universidad (BOE, nim. 157, de 2 de julio
de 1999).
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