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IMPRESO SOLICITUD PARA MODIFICACION DE TiITULOS OFICIALES
1. DATOS DE LA UNIVERSIDAD, CENTRO Y TITULO QUE PRESENTA LA SOLICITUD

De conformidad con €l Real Decreto 1393/2007, por €l que se establece la ordenacion de las Ensefianzas Universitarias Oficiales

UNIVERSIDAD SOLICITANTE CENTRO CcODIGO
CENTRO

Universidad de Navarra Facultad de Comunicacién 31006612

NIVEL DENOMINACION CORTA

Grado Marketing

DENOMINACION ESPECIFICA

Graduado o Graduada en Marketing por la Universidad de Navarra

RAMA DE CONOCIMIENTO CONJUNTO

Ciencias Socialesy Juridicas No

HABILITA PARA EL EJERCICIO DE PROFESIONES NORMA HABILITACION
REGULADAS

‘
o

CSV: 399319448637858529563737 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es

NOMBRE Y APELLIDOS CARGO
MARIA ROSARIO SADABA CHALEZQUER Decana Facultad de Comunicacién
Tipo Documento Numer o Documento
NIF 33434044W
EmEEwAwEEAL |
NOMBRE Y APELLIDOS CARGO
MARIA JOSE SANCHEZ DE MIGUEL Directoradel Servicio Calidad e Innovacion
Tipo Documento Numer o Documento
NIF 06576768X
[ETOEEETL |
NOMBRE Y APELLIDOS CARGO
MARIA ROSARIO SADABA CHALEZQUER Decana Facultad de Comunicacion
Tipo Documento Numer o Documento
NIF 33434044W

2. DIRECCION A EFECTOS DE NOTIFICACION
A los efectos de la préacticade |laNOTIFICACION de todos los procedimientos relativos ala presente solicitud, las comunicaciones se dirigiran aladireccion que figure
en el presente apartado.

DOMICILIO CODIGO POSTAL MUNICIPIO TELEFONO
Edificio Amigos. Campus Universitario. Universidad | 31009 Pamplona/lrufia 617277759
de Navarra

E-MAIL PROVINCIA FAX
mjsanchez@unav.es Navarra 948425619
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3. PROTECCION DE DATOS PERSONALES

De acuerdo con lo previsto en laLey Organica 5/1999 de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Carécter Personal, se informa que los datos solicitados en este

impreso son necesarios para la tramitacién de la solicitud y podréan ser objeto de tratamiento automatizado. La responsabilidad del fichero automatizado corresponde
al Consegjo de Universidades. Los solicitantes, como cedentes de los datos podran ejercer ante el Consejo de Universidades |os derechos de informacién, acceso,
rectificacion y cancelacion alos que serefiere el Titulo |11 delacitada Ley 5-1999, sin perjuicio de lo dispuesto en otra normativa que ampare los derechos como

cedentes de |los datos de carécter personal.

El solicitante declara conocer los términos de la convocatoriay se compromete acumplir los requisitos de la misma, consintiendo expresamente la notificacion por
medios teleméticos a los efectos de lo dispuesto en el articulo 59 de la 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas'y del

Procedimiento Administrativo Comun, en su version dada por la Ley 4/1999 de 13 de enero.

En: Navarra, AM 30 de octubre de 2020

Firma: Representante legal de la Universidad
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1. DESCRIPCION DEL TiTULO
1.1. DATOSBASICOS

Identificador : 2503391

NIVEL DENOMINACION ESPECIFICA CONJUNTO | CONVENIO CONV.
ADJUNTO
Grado Graduado o Graduada en Marketing por la No Ver Apartado 1:
Universidad de Navarra Anexo 1.

LISTADO DE MENCIONES

Mencién en Comunicacién Corporativa

Mencion en Creatividad

Mencién en Moda

RAMA ISCED 1

ISCED 2

Ciencias Socialesy Juridicas Marketing y publicidad

NO HABILITA O ESTA VINCULADO CON PROFESION REGULADA ALGUNA

AGENCIA EVALUADORA

Agencia Nacional de Evaluacién dela Calidad y Acreditacion

UNIVERSIDAD SOLICITANTE

Universidad de Navarra

LISTADO DE UNIVERSIDADES

CODIGO UNIVERSIDAD

031 Universidad de Navarra
LISTADO DE UNIVERSIDADES EXTRANJERAS

CODIGO UNIVERSIDAD

No existen datos

LISTADO DE INSTITUCIONES PARTICIPANTES

No existen datos

1.2. DISTRIBUCION DE CREDITOSEN EL TiTULO

CREDITOSTOTALES CREDITOS DE FORMACION BASICA CREDITOSEN PRACTICASEXTERNAS

240 60 0

CREDITOSOPTATIVOS CREDITOS OBLIGATORIOS CREDITOSTRABAJO FIN GRADO/
MASTER

42 129 9

LISTADO DE MENCIONES

MENCION CREDITOSOPTATIVOS

Mencién en Comunicacién Corporativa 24,

Mencién en Creatividad 24,

Mencién en Moda 24,

1.3. Universidad de Navarra

1.3.1. CENTROSEN LOSQUE SE IMPARTE

LISTADO DE CENTROS

CODIGO CENTRO

31006612 Facultad de Comunicacion

1.3.2. Facultad de Comunicacion

1.3.2.1. Datos asociados a centro

TIPOS DE ENSENANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL A DISTANCIA

Si No No
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PLAZAS DE NUEVO INGRESO OFERTADAS

PRIMER ANO IMPLANTACION

SEGUNDO ANO IMPLANTACION

TERCER ANO IMPLANTACION

100 100 100
CUARTO ANO IMPLANTACION TIEMPO COMPLETO
100 ECTSMATRICULA MINIMA ECTSMATRICULA MAXIMA
PRIMER ANO 40.0 60.0
RESTO DE ANOS 40.0 78.0
TIEMPO PARCIAL
ECTSMATRICULA MINIMA ECTSMATRICULA MAXIMA
PRIMER ANO 3.0 39.0
RESTO DE ANOS 3.0 39.0
NORMAS DE PERMANENCIA
http://www.unav.edu/web/grado-en-marketing/normativa
LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE
CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES
No No Si
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS
No No
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2. JUSTIFICACION, ADECUACION DE LA PROPUESTA Y PROCEDIMIENTOS
Ver Apartado 2: Anexo 1.

3. COMPETENCIAS

3.1 COMPETENCIASBASICASY GENERALES

BASICAS

CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase de la
educacion secundariageneral, y se suele encontrar aun nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normalmente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

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

GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera criticalos elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
muiltiples dimensiones: antropol égica, histérica, cultural, socia y econémica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: historica, econdmicay empresarial, legal,
sociol égica, deontoldgicay tecnol 6gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestién del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CGS5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CG6 - Utilizar las técnicas de expresion escritay oral segun las reglas de la comunicacion de marketing, que incluyen la necesidad
de andlisis, sintesis, la aproximacion creativay estratégica.

3.2 COMPETENCIAS TRANSVERSALES

CT1 - Comprender que es propio del espiritu universitario afrontar de maneracriticay reflexiva el estudio de lapropiadisciplinaen
su conexion con el resto de los saberes.

CT2 - Identificar las cuestiones mas rel evantes de |a existencia humana presentes en las grandes creaciones religiosas, humanisticas
y cientificas y adoptar una postura personal razonada frente a ellas.

CT3 - Descubrir y enjuiciar |os presupuestos antropol gicos y |as repercusiones éticas de la propia disciplina.

3.3 COMPETENCIASESPECIFICAS

CEL1 - Definir los principios bésicos de la antropologiay |a ética que facilitan la comprension de la forma de actuar de todos los
publicos que intervienen en el proceso del marketing.

CE2 - Interpretar y valorar los principales hitos histéricos del marketing y los retos que plantea el futuro.

CE3 - Conocer e marco legal y deontolégico espafiol e internacional de la actividad del marketing y saber aplicarlo a casos
précticos.

CE4 - Conocer los principios econdmicos bésicos para entender el comportamiento de los mercados, con especial atencion alos
aspectos microeconémicos y contables.

CES - Conocer los fundamentos bésicos de la gestion de empresas y de la direccion estratégica necesarios para poder elaborar
planesy estrategias de marketing eficientes.

CEG6 - Comprender la estructura organizativa de |as organizacionesy |as relaciones entre |los elementos que la componen.

CET7 - Entender el concepto de estrategia en el @mbito de una empresa o institucion.

CES8 - Analizar |as tendencias actuales en el disefio de objetivosy estrategias en empresas o instituciones.
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CE9 - Conocer los fundamentos tedricos y practicos del marketing atendiendo a las diversas escuel as, teorias y métodos.

CE10 - Identificar y analizar los principal es elementos de gestion del marketing, y particularmente sobre las variables del mix de
marketing: direccion comercial y ventas, distribucion y logistica, precio, producto y comunicacion.

CE11 - Comprender y reflexionar en torno alos componentes de la personalidad humana (biol 6gicos, afectivos, psicol 6gicos) que
permiten explicar los comportamientos humanos, en especial en su dimensién econdémica.

CE12 - Interpretar las claves para entender el modo de actuar de los consumidores y de los mercados como punto de partida para
establecer relaciones entre empresas e instituciones con sus stakehol ders.

CE13 - Conocer los principios de disefio y elaboracién de planes de marketing integrales en torno alas marcas de empresas y
organizaciones.

CE14 - Aplicar un pensamiento analitico, estratégico y creativo ala solucion de problemas de comercializacion y marketing.

CE15 - Conocer |os conceptos mateméticos y estadisticos bésicos y su uso para analizar situaciones empresariales y de marketing
utilizando software para el tratamiento de datos.

CE16 - Conocer lastécnicasy herramientas propias de la investigacion de mercados cualitativa con especial atencion alas
metodol ogias més habituales en el marketing (focus groups, entrevistas, diarios, técnicas de observacion y etnogréficas, etc.).

CEL17 - Identificar los fundamentos de la comunicacion estratégicay corporativa en un entorno global y digital.

CE18 - Conocer los fundamentos de la gestidén de marcasy aplicarlos de forma eficiente, adaptandolos a las particul aridades de los
distintos tipos de marcas de productos 'y servicios.

CE19 - Conocer los fundamentos de |os procesos de innovacion en las organizacionesy las herramientas de gestion de personas
parala correcta aplicacion de los planes de marketing.

CE20 - Conocer los principales métodos creativos de desarrollo de innovaciones aplicados ala generacion de ideas de negocio y
comercializacién de productos y servicios.

CE21 - Conocer y aplicar las herramientas y técnicas necesarias para presentar acciones de ventay negociacion.

CE22 - Conocer las variables de gestion de productos y servicios, y de su configuracion en carteras.

CE23 - Conocer las variables de gestidn de los canales de la distribucion.

CE24 - Conocer los aspectos clave de |as actividades de merchandising y gestion del punto de venta.

CE25 - Conocer los modelos, tacticas y estrategias de fijacion de precios de productos y servicios.

CE26 - Conocer las caracteristicas y elementos de gestion de los modos de comunicacion comercial (publicidad, relaciones
publicas, marketing promocional, comunicacion de ventas, etc.)

CE27 - Conocer los principios y aspectos clave para la elaboracion de planes integral es de comunicacion, teniendo en cuentalos
publicosy los objetivos de la organizacion.

CE28 - Conocer lastécnicas y herramientas propias de la investigacion de mercados cuantitativa con especia atencion alas
metodol ogias més habituales en el marketing (encuestas, paneles de consumo, bases de datos de marketing, etc.).

CE29 - Conocer los fundamentos basicos de contabilidad y analisis financiero que son necesarios para tomar decisiones econémico-
financieras de marketing.

4. ACCESO Y ADMISION DE ESTUDIANTES

|4.1 SISTEMAS DE INFORMACION PREVIO

Ver Apartado 4: Anexo 1.

4.2 REQUISITOSDE ACCESO Y CRITERIOSDE ADMISION

4.2 Requisitos de acceso y criterios de admision

Son requisitos basicos necesarios para solicitar la admisién en el Grado, los establecidos por el articulo 14 del R.D. 1393/2007. Esto es, el solicitante
debera estar en posesion del titulo de bachiller o equivalente y la superacion de la prueba a que se refiere el articulo 42 de la Ley Organica 6/2001, de
Universidades, modificada por la Ley 4/2007, de 12 de abril, sin perjuicio de los demas mecanismos de acceso previstos por la normativa vigente.

Ademas el solicitante deber& superar unas pruebas de admision, compuestas por tres partes claramente diferenciadas que sumaran un total del 40% y
gue serviran para valorar y contrastar su expediente de Bachillerato que tendr& un peso del 60% restante:

1. Prueba de aptitud (10%). Esta prueba consta de dos partes: la primera consiste en un examen tipo test sobre conocimientos de Historia, Filosofia,
Geografia, Economia, Lengua y Literatura, actualidad, aptitudes y comprension lectora. La segunda, consiste en hacer un comentario de texto en el
gue se pide al alumno que desarrolle un tema a partir del titular demuestre su capacidad para expresarse, redactar, sintetizar y vincular diferentes as-
pectos relacionados. La nota final de esta prueba de aptitud es la nota media de estas dos partes de la prueba.
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2. Dindmica de grupo o caso practico (10%). Junto con otros candidatos, moderados por un profesor de la Facultad y en el plazo de una hora, el can-
didato debera resolver una situacién o un caso practico mediante intervenciones en voz alta. En esta prueba, el candidato tiene la oportunidad de de-
mostrar su capacidad de andlisis, iniciativa y trabajo en equipo.

3. Entrevista personal (20%). Esta entrevista tiene por finalidad conocer al candidato personalmente y de valorar otras aptitudes y cualidades que pue-
den no quedar reflejadas durante las anteriores pruebas, como por ejemplo, sus inquietudes académicas, profesionales, culturales.

Los alumnos que quieran realizar el Grado en Marketing deberan acreditar el conocimiento de la lengua inglesa con un nivel minimo de B2 o equiva-
lente.

De igual modo, los alumnos internacionales deberé superar unas pruebas de admisién, compuestas por dos partes diferenciadas que sumaran un total
del 40% y que serviran para valorar y contrastar su expediente de Bachillerato o equivalente, que tendra un peso del 60% restante:

1. Prueba de aptitud a distancia a través de unos exadmenes que se realizan on line (20%).

2. Entrevista personal (20%). En este caso seran entrevistados por el Delegado de la Universidad de Navarra que resida en su pais o, eventualmente,
por un profesor de la Facultad que esté realizando una estancia en esa zona si se da la situacién. Los entrevistadores redactaran un informe de la en-
trevista realizada valorando su admision.

Igualmente, los alumnos extranjeros deberan acreditar ademas del referido nivel de inglés, conocimiento de espafiol equivalente al Diploma de Espa-
fiol Nivel B2 o semejante.

La Facultad, en colaboracién con el Servicio de Admision, resuelve la solicitud de admisién del candidato que puede ser: admitida, denegada o aplaza-
da.

Al candidato se le transmite la decisién de su admisién o no a través de una carta que, en su caso, le sirve de credencial para proceder a la matricula-
cion.

Acceso mediante acreditacion de experiencia laboral o profesional.

De acuerdo con los articulos 3.h) y 16 del RD 412/2014, podran acceder los candidatos mayores de 40 afios con experiencia laboral o profesional que
tenga relacion con el grado que se oferta. En estos casos, analizada la solicitud, se requerira la acreditacién de la experiencia laboral alegada de al
menos diez afios que ademas debera tener una relacién directa o indirecta con las materias propias del grado en Marketing. Posteriormente se llevara
a cabo la realizacién de una entrevista personal con el candidato, a fin de determinar si reine los requisitos adecuados al perfil de ingreso de acuerdo
con su experiencia laboral previa.

A efectos de su admision en el grado en Marketing, se tendr& en cuenta la experiencia en gestion, asistencia, consultoria o direccién en el sector del
marketing, comunicacién estratégica, comercio internacional, publicidad o relaciones publicas, especialmente internacional, ademéas del conocimiento
del idioma inglés requerido en el perfil de ingreso general. A la vista de la experiencia laboral acreditada en los citados sectores y del resultado en la
entrevista personal se concedera o denegara la admision al grado.

El listado de admitidos con los candidatos que retinan los requisitos basicos (mayores de 40 afios, al menos 10 afios de experiencia, &mbito laboral
afin al contenido del méaster) se elaborara priorizando a aquellos que acrediten méas afios experiencia laboral.

4.3 APOYO A ESTUDIANTES

4.3. Apoyo y orientacién a estudiantes, una vez matriculados

No existe una normativa a nivel general acerca del apoyo y orientacién a estudiantes una vez matriculados. A continuacién se detalla la practica habi-
tual con los alumnos una vez matriculados.

Los estudiantes que han solicitado la admisién reciben en el plazo previsto una carta del Servicio de Admisién donde se les comunica el resultado de
su solicitud. Esta informacién también podra consultarla por Internet en la fecha prevista.

Los estudiantes admitidos reciben, junto a la carta con la resolucidn favorable de su solicitud, las indicaciones necesarias para realizar la matricula. En
el momento de formalizar la matricula se les proporciona el identificador que les permite acceder a los servicios de la Universidad.

Desde la Facultad de Comunicacion, en las semanas previas al comienzo del curso, se envia una carta de bienvenida a cada uno de los alumnos en la
gue se informa de la fecha y lugar de comienzo del curso, actividades previstas para el primer dia del curso y nombre y forma de localizar al profesor
gue puede ser su asesor durante su carrera.

En el primer dia de curso, se da la bienvenida de los alumnos a la Universidad y se les informa, especialmente, de todos los servicios complementarios
que la Universidad pone a su disposicién: la posibilidad del asesoramiento personal por parte de un profesor de su carrera.

Los alumnos de primero cuentan ademas, con el Libro de la Promocién, editado por la Agrupacién de Graduados, que les ayuda a conocer mejor a sus
comparieros de clase y de promocion de la Universidad y a sus profesores.

4.4 SISTEMA DE TRANSFERENCIA Y RECONOCIMIENTO DE CREDITOS

Reconocimiento de Créditos Cursados en Ensefianzas Superior es Oficiales no Univer sitarias

MINIMO MAXIMO
0 0
Reconocimiento de Créditos Cursados en Titulos Propios

MINIMO MAXIMO
0 36

Adjuntar Titulo Propio
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Ver Apartado 4: Anexo 2.

Reconocimiento de Créditos Cursados por Acreditacion de Experiencia Laboral y Profesional

MINIMO MAXIMO

0 0

RECONOCIMIENTO Y TRANSFERENCIA DE CREDITOS EN LOS ESTUDIOS DE GRADO DE LA UNIVERSIDAD
DE NAVARRA

I. Reconocimiento de créditos

1. Podrén reconocerse los estudios cursados en otros planes de estudio conducentes a la obtencion de titulaciones
oficiales de grado, en la Universidad de Navarra o en cualquier otro centro universitario que imparta esas titulacio-
nes, o equivalentes conforme a las siguientes reglas basicas:

- Siempre que el titulo al que se pretende acceder pertenezca a la misma rama de conocimiento, seran objeto de re-
conocimiento al menos 36 créditos correspondientes a materias de formacion basica de dicha rama.

- Seran también objeto de también reconocimiento los créditos obtenidos en otras materias de formacién basica per-
tenecientes a la rama de conocimiento del titulo al que se pretende acceder.

- El resto de los créditos podran ser reconocidos conforme a lo que se indica en el n. 3.

2. También podran ser objeto de reconocimiento los créditos cursados en otras ensefianzas superiores oficiales o en
ensefianzas universitarias conducentes a la obtencién de otros titulos a los que se refiere el articulo 34.1 de la Ley
Organica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades.

La experiencia laboral y profesional acreditada podré ser también reconocida en forma de créditos que computaran
a efectos de la obtencion de un titulo oficial, siempre que dicha experiencia esté relacionada con las competencias
inherentes a dicho titulo.

El nimero de créditos que sean objeto de reconocimiento a partir de experiencia profesional o laboral y de ensefian-
zas universitarias no oficiales no podra ser superior, en su conjunto, al 15 por ciento del total de créditos que cons-
tituyen el plan de estudios. El reconocimiento de estos créditos no incorporara calificacion de los mismos por lo que
no computaran a efectos de baremacion del expediente. No obstante lo anterior, los créditos procedentes de titulos
propios podran, excepcionalmente, ser objeto de reconocimiento en un porcentaje superior 0 en su caso en su tota-
lidad siempre y cuando el correspondiente titulo propio haya sido extinguido y sustituido por un titulo oficial. La me-
moria de verificacion de este titulo oficial debera recoger tal circunstancia asi como la informacion preceptiva al res-
pecto.

3. En todos los casos, para valorar el reconocimiento se tendra en cuenta la adecuacion entre las competencias y
conocimientos asociados a las materias o ensefianzas cursadas por el estudiante o bien asociados a una previa ex-
periencia profesional y los previstos en el plan de estudios, o bien que tengan caracter transversal.

4. No podran ser objeto de reconocimiento los créditos correspondientes a los trabajos de fin de grado.

5. También tienen reconocimiento académico la participacion en actividades universitarias culturales, deportivas, de
representacion estudiantil, solidarias y de cooperacion, que sean aprobados por el Rectorado o por cada Centro, de
al menos 6 créditos, de acuerdo con lo dispuesto por el plan de estudios.

6. Ademas de las sefialadas se reconocen las materias cursadas en otra Universidad, en el marco de un programa
de intercambio o convenio suscrito por la Universidad.

7. Estos reconocimientos tendran reflejo en el expediente académico del alumno y computaran a fin de obtener el ti-
tulo oficial, después de abonar los derechos que en su caso se establezcan.
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I1. Transferencia de créditos

8. También se incluiran en su expediente académico la totalidad de los créditos obtenidos en ensefianzas oficiales
cursadas con anterioridad, que no hayan conducido a la obtencion de un titulo oficial.

9. Todos los créditos obtenidos por el estudiante en ensefianzas oficiales cursados en cualquier universidad, los
transferidos, los reconocidos y los superados para la obtencion del correspondiente titulo, seran incluidos en su ex-
pediente académico y reflejados en el Suplemento Europeo al Titulo.
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[11. Procedimiento

10. El alumno debera presentar su solicitud de reconocimiento en las Oficinas Generales de la universidad para su
registro. Junto a la solicitud adjuntara el certificado académico que acredite la superacién de los estudios que desea
reconocer y el programa de los mismos. Las Oficinas Generales enviaran el expediente de reconocimiento al centro
responsable del grado.

La Comision de reconocimiento del grado evaluara las competencias adquiridas en los estudios previos y emitira el
preceptivo informe de reconocimiento. Visto el informe de reconocimiento el Rectorado emitira la correspondiente re-
solucion.

Las Oficinas Generales la comunicaran al alumno por correo postal y por correo electrénico.
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V. Comisidn de reconocimiento

11. Cada grado contara con una comisién de reconocimiento designada por el Centro responsable, que realizara el
pertinente estudio de competencias acreditadas para la emision del informe de reconocimiento.

4.5 CURSO DE ADAPTACION PARA TITULADOS

No aplica.
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5. PLANIFICACION DE LASENSENANZAS

5.1 DESCRIPCION DEL PLAN DE ESTUDIOS

Ver Apartado 5: Anexo 1.

52 ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales tedricas

Clases presenciales précticas

Seminarios y sesiones en grupos reducidos

Trabajos

Tutorias

Estudio Personal

Elaboracion y Defensa del Trabajo Fin de Grado

53METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesional es)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas o departamentos de marketing de organizaciones

Seguimiento de trabajos para una organizacidn o practicas

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre &reas concretas con dindmicas de interaccion practicas y tedricas

Direccion del Trabajo Fin de Grado

5.4 SISTEMAS DE EVALUACION

Asistenciay participacion en clases (expositivasy practicas)

Trabgjos individuales

Trabajos en grupo

Defensa oral delos trabajos

Examenes (parcialesy finales)

Defensa publica del Trabajo Fin de Grado

Evaluacion delaMemoriadel TFG

Evauacion del trabajo personal (individual/en grupo) del TFG

5.5NIVEL 1: Médulo I. Contextos

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Core Curriculum

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA
Mixta Artesy Humanidades Antropologia
Mixta Artes y Humanidades Etica
ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS
6 12 12
DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
3 3 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
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6 3
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

La materia Core Curriculum (18 ECTS) incluye dos asignaturas basicas, Antropologia | y Il y Etica | y Il, y dos asignaturas optativas de 3 ECTS que el
alumno debe escoger de entre las diferentes que con este fin ofrece la Universidad. A estas asignaturas optativas se les denomina con el nombre ge-
nérico de Claves Culturales.

Las asignaturas del Core Curriculum ofrecen una formacién comdn a todos los grados de la Universidad de Navarra. Para mas informacién se puede
consultar la siguiente pagina web: http://www.unav.edu/centro/iae/principios-core-curriculum

Esta materia tiene dos cuatro asignaturas béasicas: Antropologia 1(36 ECTS) y Antropologia Il (3 ECTS), Artes y Humanidades)

Origen del mundo y del ser humano.

Lacondicion humana: identidad, corporalidad, conocimiento y libertad.
El logro de la plenitud humana: condicionesy limites.

El despliegue de lo humano en el tiempo: maduracion y proyecto vital.
El ser humano como ser relacional: familia, sociedad y cultura.
Lareligiosidad como dimensién humana

Etica | (36 ECTS) y Etica Il (3 ECTS), Artes y Humanidades)

La persona como ser moral

Las fuentes de lamoralidad: naturaleza, dignidad y conciencia.
Larealizacion del bien.

El despliegue de lavidamoral.

La plenitud de la vida moral.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Para las asignaturas optativas de Claves Culturales las competencias que se adquieren en esta materia son las siguientes:

COP1 Conocer grandes obras de la literatura, del arte, de la ciencia y, en general, del pensamiento humano.
COP2 Conocer los aspectos basicos del cristianismo y su relacién con la cultura y el pensamiento actual.

COP3 Argumentar correctamente, de manera oral y por escrito, el propio punto de vista sobre cuestiones transversales a los diferentes grados como la
ecologia, la ciudadania, la familia, la paz, el sufrimiento, las desigualdades sociales, la racionalidad del mundo, o el respeto a la diferencia.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera criticalos elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
muiltiples dimensiones: antropol égica, histérica, cultural, socia y econdmica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.
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CG2 - Conocer y vaorar €l rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econdmicay empresarial, legal,

sociol égica, deontolégicay tecnol gica.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacién secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de

su dreade estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normalmente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

55.1.5.2 TRANSVERSALES

CT1 - Comprender que es propio del espiritu universitario afrontar de maneracriticay reflexiva el estudio de la propiadisciplinaen

su conexion con el resto de los saberes.

CT2 - Identificar las cuestiones més relevantes de la existencia humana presentes en las grandes creaciones religiosas, humanisticas

y cientificasy adoptar una postura personal razonada frente a ellas.

CT3 - Descubrir y enjuiciar los presupuestos antropol égicos y |as repercusiones éticas de la propia disciplina.

5.5.15.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Definir los principios bésicos de la antropol ogiay la ética que facilitan la comprension de la forma de actuar de todos los
publicos que intervienen en el proceso del marketing.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 56 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 18 100

Trabgjos 80 0

Tutorias 6 100

Estudio Personal 190 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

ordenadores)

Trabajos con entrega (individua o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0
(expositivas y préacticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0
Trabajos en grupo 0.0 20.0
Defensaora delostrabajos 0.0 20.0
Exé&menes (parciaesy finales) 30.0 70.0
NIVEL 2: Contexto histérico, juridicoy deontol 6gico

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA
Mixta Ciencias Socialesy Juridicas Empresa
Mixta Ciencias Socialesy Juridicas Empresa
ECTSNIVEL2

14765
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ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS

6 12
DESPLIEGUE TEMPORAL: Semestral
ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
9 3
ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia tiene el objetivo de formar al alumno en los aspectos bésicos de la historia del marketing, el derecho y la deontologia profesional en el
ambito del marketing.

Las materias basicas suponen 12 ECTS y son las siguientes:

Marketing: perspectivas histéricas y culturales/ Marketing: historical and cultural perspectives (6 ECTS, Ciencias Sociales y Juridicas) tiene el
objetivo de que el alumno, con espiritu critico, sea capaz de analizar el fenémeno del marketing en la actualidad desde la perspectiva de su evolucion
histérica y dando relevancia a los aspectos culturales fundamentales que intervienen en la toma de decisiones del marketing. Se explicara, entre otros
temas:

- El origen del marketing

- Relacion del marketing con las practicas culturales y sociales en las sociedades postindustriales
- La emergencia de la sociedad de consumo

- El papel de los medios de comunicacion en la difusién de practicas, estereotipos y percepciones

- El desarrollo de pautas de comportamiento entre ciudadanos, audiencia y consumidores.

Introduccién al derecho/Introduction to Law (6 ECTS, Ciencias Sociales y Juridicas) profundiza en los elementos basicos del derecho de empresa
necesarios para un profesional del marketing.

Algunos temas tratados seran:

- Fundamentos legales y juridicos

- Normativas de aplicacién internacional

- Normativas de aplicacién nacional

- Puntos de friccion en los debates actuales

- Principales instituciones regionales, nacionales e internacionales

- Principales leyes y regulaciones que afectan a la vida de las empresas e instituciones en la comercializacién y difusién de sus ofertas

- Normativa de proteccion de los derechos del consumidor.
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Los ECTS obligatorios de esta materia buscan proporcionar el marco de actuacion deontolégica que permita a los estudiantes enjuiciar con criterio las
acciones de empresas e instituciones en su tarea de comercializacion, marketing y difusion. Para ello se explicaran, entre otros aspectos:

- Principales cédigos deontol6gicos nacionales
- Principales cédigos deontol6gicos internacionales

. Asociaciones profesionales més involucradas en el desarrollo de un marco deontolégico adecuado a la realidad de estas profesiones.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 6 y 12 ECTS en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.15.1 BASICASY GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera criticalos elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
muiltiples dimensiones: antropol égica, histérica, cultural, socia y econdmica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econémicay empresarial, legal,
sociol égica, deontoldgicay tecnol 6gica.

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

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un puablico tanto especializado como no
especiaizado

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE2 - Interpretar y valorar los principal es hitos histéricos del marketing y los retos que plantea el futuro.

CE3 - Conocer & marco legal y deontoldgico espafiol e internacional de laactividad del marketing y saber aplicarlo a casos
précticos.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencial es tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 56 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 18 100

Trabajos 80 0

Tutorias 6 100

Estudio Personal 190 0

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0

(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 30.0

Defensa oral delos trabajos 0.0 20.0

Examenes (parcialesy finales) 30.0 70.0

55NIVEL 1: Médulo |1, Economiay Empresa

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Economia

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA

Mixta Ciencias Sociaesy Juridicas Economia

ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS
15 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

6 6 6
ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
3

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta materia, los alumnos asimilaran conceptos fundamentales de la economia, haciendo especial hincapié en los conceptos y métodos de la Mi-
croeconomia, fomentando su aplicacién al estudio de situaciones reales. Asimismo, en esta materia de desarrollaran los conceptos basicos de la Con-
tabilidad y de la gestién de las cuentas anuales y de la actividad ordinaria de la empresa.

La materia Economia tiene una asignatura basica, Economia/ Economics (6 ECTS, Ciencias Sociales y Juridicas) donde los alumnos asimilaran
conceptos fundamentales de la economia, tanto de la Microeconomia como de la Macroeconomia. El alumno se familiarizara con el lenguaje y las
herramientas propias de esta disciplina. En los contenidos de Economia, se pretende alcanzar una visién general de conocimiento que le permita al
alumno tener una base teérica para poder opinar y sacar conclusiones sobre el entorno econémico de su vida diaria. Los temas fundamentales que se
desarrollan son:

-Conceptos bésicos: escasez, coste de oportunidad, toma de decisiones en términos marginales, sistemas econémicos, ganancias derivadas del co-
mercio y la eficiencia de las asignaciones de mercado.

-Los principios basicos de las curvas de demanda y oferta y el concepto de equilibrio de mercado.
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-Funcionamiento de los mercados de producto y consecuencias de la intervencion.
-Conceptos macroeconémicos (crecimiento econémico, estabilidad de precios, pleno empleo).
- Produccién, renta y empleo.

- El sistema monetario, los precios y la inflacién.

-Andlisis y justificacion de los principios constitutivos de la actividad econémica y de su incardinacién en el orden social integral.

Ademas, se imparten los siguientes contenidos en los 15 ECTS de caracter Obligatorio:

En microeconomia se estudiara el comportamiento de las unidades econémicas individuales (consumidores, empresas,...), centrandose fundamental-
mente en los conceptos de oferta y demanda y en el andlisis de los distintos tipos de mercados. En sintesis, en la asignatura se imparten los temas
mas importantes de la microeconomia clésica. Los temas fundamentales que desarrollan son:

-Teoria del Consumidor (preferencias, funciones de utilidad, maximizacién de la utilidad, funciones de demanda, funcién indirecta de utilidad, minimiza-
cién de gasto, dualidad, estatica comparativa, preferencia revelada).

-Teoria de la Eleccién Social: agregacion de preferencias, funciones de bienestar social, teorema de Arrow.

Teoria de la Empresa: tecnologia, conjuntos de produccién, maximizacién de beneficios y minimizacion de gasto, demanda de factores, oferta de pro-
ducto.

-Equilibrio Parcial: oferta y demanda, equilibrio en un mercado competitivo, eficiencia, efecto de impuestos, subsidios, controles de precios.

-Equilibrio General Competitivo: equilibrio parcial y equilibrio general, existencia de equilibrio competitivo, fundamentos cooperativos y no-cooperativos
del equilibrio competitivo, teoremas del bienestar.

-Comportamiento de los consumidores y productores.

-Comportamiento de los mercados: competencia perfecta, monopolio y oligopolio;

Externalidades y bienes publicos.

-Economia de la informacién.

En los contenidos de Contabilidad el alumno se introducira en el estudio del método contable, en la fundamentacién y uso de las Cuentas Anuales co-
mo instrumentos de informacion financiera, en el estudio y andlisis de las caracteristicas basicas de los estados financieros, y en la elaboracién de los

estados contables. Con todo ello, se trabajaré en el andlisis e interpretacion de la informacién contable agregada y en la comprension de la situacion
econdmico-financiera de una empresa a partir de sus cuentas.

También se prestara atencién a la Contabilidad de Costes, con el objetivo de introducir al alumno en el conocimiento de las necesidades informativas
derivadas de la gestién empresarial, las caracteristicas que presenta y las funciones que cumple la contabilidad de costes en las empresas.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran al menos entre 12 y 18 ECTS en inglés.
5.5.1.5 COMPETENCIAS
5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera critica los elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
multiples dimensiones. antropol égica, histérica, cultural, socia y econdmica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econdmicay empresaria, legal,
socioldgica, deontolégicay tecnol dgica.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacién secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su érea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normal mente dentro de su &rea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un pablico tanto especializado como no
especializado
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CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aguellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores
con un ato grado de autonomia

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

55.15.3 ESPECIFICAS

CE4 - Conocer los principios econdmicos bésicos para entender el comportamiento de los mercados, con especial atencion alos
aspectos microeconémicos y contables.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 145 100

Clases presenciales précticas 45 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 20 100

Trabgjos 100 0

Tutorias 8 100

Estudio Personal 207 0

55.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Trabajos con entrega (individua o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0

(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 30.0

Defensa oral delos trabajos 0.0 20.0

Examenes (parcialesy finales) 30.0 70.0

NIVEL 2: Empresa

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA

Mixta Ciencias Socialesy Juridicas Empresa

ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS
9 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE
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CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia tiene una asignatura basica: Principios de Administracion de Empresas/Principles of Business Administration (6 ECTS, Rama
Ciencias Socia- les y Juridicas) que se enfoca hacia el estudio de los conceptos basicos asociados al conocimiento tedrico y practico de la empresa.
Para ello se analizaran los puntos de interés de la funcién administrativa de la empresa: planificacion, organizacién, integracion de personas, direccion
y control. En esta asignatura se desarrollan los conocimientos y herramientas fundamentales en torno al concepto de empresa, a su estructura y fun-
cionamiento, y a los principales &mbitos de decisién organizacional. Desde un enfoque de economia de la empresa, los temas fundamentales que se
tratan en esta asignatura son:

-La empresa como organizacion.

-El empresario: analisis de la funcién directiva.

-La empresa y el mercado.

-La empresa y el entorno.

-La estructura de la empresa.

-Formas empresariales y criterios econdmicos y juridicos de clasificacion.
-El sistema de direccion de la empresa.

-La toma de decisiones empresariales y clases de decision.
-El sistema técnico de la empresa.

-El sistema financiero de la empresa.

-El sistema de produccién de la empresa: operaciones.

-El sistema de comercializacion.

En los 9 ECTS Obligatorios los contenidos son:

En cuanto a los aspectos de direccién estratégica, los alumnos aprenderan los conceptos basicos que rigen la estrategia de una organizacion. Los te-
mas centrales que se trabajaran son:

-Generacion de la estrategia: Misién, vision.

- Matrices estratégicas y Objetivos estratégicos.
-Cuadros de mando.

-Performance Management

- Business Intelligence.

-Generacion de valor.

-El modelo de negocio.

También atenderan a las principales cuestiones de gestion financiera, en especial aquellas centradas en la gestion financiera de proyectos de marke-
ting. Los temas fundamentales que se trataran son:

-Estudio del valor temporal del dinero como determinante de la valoracion de los productos financieros.

-Andlisis de los conceptos interés y tipo de interés.
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-Diferenciacion entre tipos de interés efectivos y tipos de interés nominales.

-Estudio de las rentas financieras. Andlisis de las operaciones financieras.

-Célculo de la tasa anual equivalente (TAE) y tasa interna de rendimiento.

-Detalle y realizacion de un presupuesto de marketing.

-Calculo del resultado financiero y retorno de la inversién de un proyecto de marketing.

-Concrecion e implementacion de un sistema de control del presupuesto y del retorno de la inversion en marketing.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 9 y 12 ECTS en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.15.1BASICASY GENERALES

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econémicay empresarial, legal,
sociol égica, deontoldgicay tecnol 6gica.

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normal mente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

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

55152 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CES5 - Conocer los fundamentos basicos de la gestion de empresas y de la direccion estratégica necesarios para poder elaborar
planesy estrategias de marketing eficientes.

CEG6 - Comprender la estructura organizativa de las organizacionesy |as relaciones entre los elementos que la componen.

CEY - Entender el concepto de estrategia en el dmbito de una empresa o institucion.

CE8 - Analizar las tendencias actuales en el disefio de objetivosy estrategias en empresas 0 instituciones.

CE29 - Conocer los fundamentos basicos de contabilidad y andlisis financiero que son necesarios para tomar decisiones econémico-
financieras de marketing.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 90 100

Clases presenciales précticas 50 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 10 100

Trabajos 80 0

Tutorias 6 100

Estudio Personal 139 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0
(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0
Trabajos en grupo 10.0 30.0
Defensa oral delos trabajos 0.0 20.0
Examenes (parcialesy finales) 30.0 70.0
55NIVEL 1: Médulo 111, Mercadosy Clientes

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Fundamentos de marketing

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA
Mixta Ciencias Sociaesy Juridicas Empresa
ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS

ECTSOBLIGATORIAS

ECTSBASICAS

3

6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

3

6

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

La materia consta de 1 asignatura béasica que es Gestion de marketing (6 ECTS, Rama de Conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas). En esta
asignatura se proporcionan los fundamentos basicos que permiten una vision conjunta e integral de los elementos y las variables del marketing asf co-
mo su relaciéon con el resto de funciones dentro de la empresa. Se desarrollan los siguientes temas basicos:

- Concepto de estrategia

- La orientacién al mercado como fuente de ventaja competitiva

- Andlisis de la competencia y los competidores: nocién de competencia, determinacion del grado de rivalidad competitiva, métodos de identificacion de

competidores, andlisis de los competidores

- Estrategia de segmentacion y posicionamiento

- Modelos de diagnéstico estratégico de la cartera de productos
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- Enfoque Boston Consulting Group, Enfoque McKlinsey GE, Enfoque Shell y Enfoque Arthur D. Little

- Estrategias de crecimiento

- Estrategias diversas de marketing: para la obtencion de una ventaja competitiva, de imitacién, competitivas y de desinversién en el mercado

- Sistema de control del plan estratégico de marketing: medicién de resultados obtenidos, cuadro de mando, comparacion de resultados, estableci-
miento de planes y acciones correctoras y auditoria de marketing.

Ademas se imparten otros 3 ECTS donde se abordan, entre otros, estos contenidos:

- Identidad conceptual del marketing.

- Configuracién del marketing como conjunto de elementos que interactiian entre si con el fin de lograr procesos de intercambio satisfactorios.

- Herramientas de diagnéstico y planeamiento estratégico, de segmentacién del mercado y de analisis de comportamiento de compra del consumidor y
de los negocios institucionales.

- Elementos centrales del mix de marketing (producto, comunicacién, precio y distribucion),
- Tipos y modalidades del marketing actual.

Tanto en los contenidos introductorios como de gestién, se presta especial atencién a los elementos de creacion e innovacién en torno a la gestion de
las marcas, que se configura como el elemento que integra transversalmente todos los temas de esta materia.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 6 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE9 - Conocer los fundamentos tedricos y practicos del marketing atendiendo alas diversas escuelas, teorias y métodos.

CE10 - Identificar y analizar los principal es el ementos de gestion del marketing, y particularmente sobre las variables del mix de
marketing: direccién comercial y ventas, distribucion y logistica, precio, producto y comunicacion.

CE14 - Aplicar un pensamiento analitico, estratégico y creativo ala solucion de problemas de comercializacion y marketing.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 34 100

Clases presenciales précticas 30 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 22 100

Trabgjos 50 100

Tutorias 4 0

Estudio Personal 85 0
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5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

ordenadores)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

Trabajos con entrega (individua o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0
(expositivas y préacticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0
Trabajos en grupo 10.0 30.0
Defensaora delostrabajos 0.0 20.0
Exé&menes (parciaesy finales) 30.0 70.0
NIVEL 2: Variables del marketing

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 18

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

3

3

12

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

. Concepto de producto.

. Concepto de marca.
. Decisiones asociadas; alamarca

. Andlisis de las dimensiones constituyentes del producto.
. Nuevos productos: concepto y proceso de lanzamiento.

. Herramientas de gestion de la cartera de productos.

24/ 65

La materia Variables del Marketing trabaja los conocimientos necesarios para conocer en profundidad los elementos basicos de la gestion de marke-
ting, asi como los principios y herramientas fundamentales para la toma de decisiones en torno a ellos.

Por un lado, la materia trabaja contenidos relacionados con la gestion de productos, desarrollando temas como:
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En segundo lugar, se trabajan los contenidos relacionados con la gestién de precios, que combinan aspectos tedricos y practicos que se pueden con-
cretar en los siguientes temas:

Papel de los instrumentos de precio y promocién como herramientas comerciales;
Métodos de fijacion de precios;
Estrategias de precios;

. Tipos de promociones de ventas.

En tercer lugar, la materia desarrolla los aspectos de gestion de la distribucion comercial. Los temas se centran en:

. Conceptos, instituciones y decisiones de la distribucién:
Distribucion: naturalezay alcance.
Estructura de |os canales de distribucion.
Estrategias de marketing paralas empresas detallistas
Merchandising.

Por ultimo, la materia trabaja la capacidad para planificar las ventas de una empresa, desde la elaboracién del manual del vendedor y hasta los aspec-
tos relacionados con la direccién de equipos de venta: contratacion, seleccién, formacion, supervision, motivacion y evaluacién. Asimismo, se profundi-
za en las técnicas y habilidades de negociacion, y se analiza la funcién que desempefia la fuerza de ventas de la empresa en el proceso de creacién
de valor para los clientes y en la construccion de relaciones con ellos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 9 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

55.15.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisisy una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CGS5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.15.3 ESPECIFICAS

CE10 - Identificar y analizar los principal es elementos de gestion del marketing, y particularmente sobre las variables del mix de
marketing: direccion comercial y ventas, distribucion y logistica, precio, producto y comunicacion.

CE14 - Aplicar un pensamiento analitico, estratégico y creativo ala solucion de problemas de comercializacion y marketing.

CE22 - Conocer |as variables de gestidn de productos y servicios, y de su configuracion en carteras.

CE23 - Conocer las variables de gestidn de los canales de la distribucion.

CE24 - Conocer los aspectos clave de | as actividades de merchandising y gestién del punto de venta.

CE25 - Conocer los modelos, tacticas y estrategias de fijacion de precios de productos y servicios.

CE26 - Conocer las caracteristicas y elementos de gestion de los modos de comunicacion comercia (publicidad, relaciones
publicas, marketing promocional, comunicacion de ventas, etc.)

CE27 - Conocer los principios y aspectos clave para la elaboracidn de planes integral es de comunicacion, teniendo en cuentalos
publicosy los objetivos de la organizacion.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD

Clases presenciales tedricas 50 100
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Clases presenciales précticas 30 100
Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 100 100
Trabajos 120 0
Estudio Personal 150 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

ordenadores)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0
(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 0.0 20.0
Trabajos en grupo 0.0 20.0
Defensaora delostrabajos 0.0 20.0
Examenes (parcidesy finales) 30.0 70.0
NIVEL 2: Marketing aplicado

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

3

3

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
No No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

55.1.3 CONTENIDOS

marketing internacional-global.

26/ 65

La materia Marketing Aplicado atiende a cuestiones transversales y practicas de relevancia en la gestion actual del marketing de las marcas, en es-
pecial a la gestion de procesos mediatizados por las tecnologias de la informacién (marketing digital) y a los condicionados por las peculiaridades del

En el primer campo, la materia ofrece el conocimiento de una vision estratégica completa de la disciplina del marketing digital. Se aborda la reflexion
sobre los cambios de habitos en el consumidor con la aparicién de internet, desde el modelo 1.0 hasta el 3.0, y se trabajan los siguientes temas:
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.- Marketing y comercio electronico

. Internet como canal de comunicaciény compra

. Instrumentos del nuevo marketing: banners, emails, buscadores, redes sociales, blogs, podcast, comunidades, widgets;
. Funciones de un community manager

. Gestion de lareputacion online

. Gestion de relaciones online con clientes.

En el segundo campo, el objetivo es poner al alumno en contacto con la problemética que lleva aparejada la realizacién de operaciones comerciales
en los mercados internacionales. Se trabajan temas como el proceso de internacionalizacion, las estrategias de entrada en los mercados internaciona-
les, el proceso de seleccion de los mercados internacionales objetivo, el proceso de segmentacion y posicionamiento en los mercados internacionales
y las decisiones relativas a la estandarizacién-adaptacion de la estrategia de marketing-mix internacional.

Dentro de esta materia se atendera con especial atencion a las cuestiones relacionadas con la diversidad cultural y su impacto en la convergencia y
divergencia de habitos de consumo y practicas comerciales.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartirdn entre 3y 6 ECTS en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisisy una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestién del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normal mente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aguellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores
con un ato grado de autonomia

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE13 - Conocer los principios de disefio y elaboracién de planes de marketing integrales en torno alas marcas de empresas y
organizaciones.

CE14 - Aplicar un pensamiento analitico, estratégico y creativo ala solucion de problemas de comercializacion y marketing.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 30 100

Clases presencial es précticas 14 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 12 100

Trabajos 40 0

Tutorias 4 100

Estudio Personal 50 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesional es)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dindmicas de discusién, sesiones con
ordenadores)

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION
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SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0
(expositivas y préacticas)

Trabgjos individuales 20.0 40.0
Trabajos en grupo 0.0 20.0
Defensaora delostrabajos 0.0 20.0
Exémenes (parciaesy finales) 20.0 50.0
NIVEL 2: Consumidor

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA
Mixta Ciencias Socialesy Juridicas Empresa
ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS

ECTSOBLIGATORIAS

ECTSBASICAS

12

6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

6

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

La materia consta de una asignatura basica: Comportamiento del consumidor (6 ECTS, Rama de Conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas).
El alumno podréa conocer las principales corrientes de conocimiento sobre el modo en que los consumidores perciben, procesan y reaccionan a los es-
timulos informativos y persuasivos, asi como el impacto de la informacién proporcionada sobre el consumidor en el disefio e implementacién de pla-
nes de marketing. Trata de introducir a los estudiantes en el conocimiento de los procesos de decisién de compra de los consumidores, en las varia-
bles de todo tipo que guardan relacién con estos procesos, en las necesidades, motivaciones, estilos de vida y personalidad de los individuos y su re-
lacién con el consumo, en definitiva, en la explicaciéon desde una perspectiva psicol6gica de los mecanismos que estéan en la base de la conducta de
los individuos como consumidores de productos, bienes y servicios. Los temas fundamentales que se trabajan desde esta perspectiva son:

- Introduccién a estudio del comportamiento del consumidor

. Dimensiones sociales del consumidor

. Factores internos del consumidor

. El proceso de decision del consumidor

. 01qu aspectos de interés sobre e consumidor, incluidos aspectos de participacion en movimientos de defensa de consumo y de gjercicio de los derechos del con-
sumidor.

En esta materia se incluyen 12 ECTS de créditos obligatorios con asignaturas relacionadas con psicologia del consumo que trataria temas como:
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. Introduccion alos determinantes de la psicologia del consumo
. Percepcion y sensacion y conducta de consumo

. Aprendizaje y comportamiento del consumidor

. Factores motivacional es en la conducta de consumo

. Tomade decisiones del consumidor

. Aplicaciones de la psicologia del consumo

Ademas, en esta materia se trabajan los conocimientos teéricos y practicos en la gestién de clientes, y en especial en aplicaciones concretas de CRM,
como estrategia de negocio busca conocer, prever y administrar las necesidades de los clientes con el apoyo de los sistemas de informacion de mar-
keting. Los temas fundamentales que se trabajaran en este campo son:

. Conceptos clave de CRM

. Papel CRM en lamejora de laproductividad empresaria y larentabilidad

. Iniciativas CRM y su papel en la planificacion estratégicay desarrollo empresarial

. Planes de CRM apropiados a cada organizacién, teniendo en cuenta |as necesidades especiales de cada empresay |as expectativas de sus clientes
. Evolucion de tecnologia de CRM

. Relevanciadel CRM paralaempresay su supervision.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 6 y 12 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CGS5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE11 - Comprender y reflexionar en torno alos componentes de la personalidad humana (biol dgicos, afectivos, psicoldgicos) que
permiten explicar |os comportamientos humanos, en especial en su dimensién econdmica.

CE12 - Interpretar las claves para entender el modo de actuar de los consumidores y de los mercados como punto de partida para
establecer relaciones entre empresas e instituciones con sus stakehol ders.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 60 100

Clases presenciales précticas 60 100

Seminariosy sesiones en grupos reducidos | 60 100

Trabajos 150 0

Tutorias 6 100

Estudio Personal 114 0

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)
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Visitas a empresas o departamentos de marketing de organi zaciones

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre éreas concretas con dinamicas de interaccion practicas y tedricas

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0

(expositivas y practicas)

Trabajos individuales 10.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 30.0

Defensaora delostrabajos 0.0 20.0

Examenes (parcidesy finales) 30.0 70.0

NIVEL 2: Andlisis de datos

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 18

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
6

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6

6 3 3

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

cuantitativos del area de marketing.

nes.

en los programas Stata 0 Spss.
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Esta materia trata los conceptos matematicos fundamentales de célculo y de algebra que son de aplicacién habitual en los métodos cuantitativos que
se emplean en marketing. Asi mismo, los alumnos conocerén los conceptos fundamentales de probabilidad y estadistica, aplicados a los estudios

En el 4rea de célculo y lgebra se revisaran notaciones como sumatorios, y se veran méas en detalle funciones de una variable, tasas de crecimiento y
optimizacién de variables. En el area de algebra se mostraran al alumno conceptos vinculados a programacion lineal, matrices y sistemas de ecuacio-

En probabilidad y estadistica se explicaran los tipos de variables, conceptos basicos de probabilidad y se estudiaran los modelos de probabilidad para
variables aleatorias discretas y continuas. Ademas, se realizar& andlisis de datos con tablas de frecuencias, graficos, medidas de posicion y dispersion
y otras medidas estadisticas, utilizando para ello software adecuado, especialmente hojas de calculo y software con prestaciones como las disponibles
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Estos conceptos seran aplicados al marketing en asignaturas vinculadas a la investigacion de mercados. En ellas se desarrollaran temas como:

. Quéesy paraqué sirve lainvestigacion de mercados

. Fases de unainvestigacion de mercados con aplicacion alatoma de decisiones en el &rea de marketing
. Claves parael planteamiento del problema, los objetivosy la definicion del universo de estudio

. Técnicas aplicables: clasificacion y explicacion de cuantitativas, cuditativasy mixtas.

. Ventajas e inconvenientes de |as distintas técnicas aplicables.

. Disefio de cuestionario para una encuesta, una ficha de observacion o guion para unatécnica cualitativa.
. Escalas de medida.

. Muestreo y tamafio de muestra

. Organizacion del trabajo de campo.

. Del andlisis ala presentacién de resultados

. Cuestiones éticas aplicables alainvestigacion de mercados.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.15.1 BASICASY GENERALES

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normal mente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especializado

CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aguellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores
con un ato grado de autonomia

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE15 - Conocer |los conceptos mateméticos y estadisticos basicos y su uso para analizar situaciones empresariales y de marketing
utilizando software para €l tratamiento de datos.

CE16 - Conocer lastécnicas y herramientas propias de la investigacion de mercados cualitativa con especial atencion alas
metodol ogias més habituales en € marketing (focus groups, entrevistas, diarios, técnicas de observacion y etnogréficas, etc.).

CE28 - Conocer lastécnicas y herramientas propias de la investigacion de mercados cuantitativa con especia atencion alas
metodol ogias més habituales en e marketing (encuestas, paneles de consumo, bases de datos de marketing, etc.).

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 60 100

Clases presenciales practicas 72 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos |40 100

Trabajos 100 0

Tutorias 8 100

Estudio Personal 170 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION
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SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases
(expositivas y préacticas)

0.0

20.0

Trabgjos individuales 10.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 30.0

Defensaora delostrabajos 0.0 20.0

Exémenes (parciaesy finales) 30.0 70.0

55NIVEL 1: Médulo V. Comunicacién y Branding

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Fundamentos de comunicacion

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA

Mixta Ciencias Socialesy Juridicas Comunicacion

ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS
18 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

3 6 3
ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
9 3

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

La materia acerca al estudiante, por una parte, a los fundamentos de la comunicacion que le permitiran entender el papel estratégico de la comunica-
cién en la vida de las organizaciones e instituciones y cémo hacer un uso mas eficaz de los recursos comunicativos.

La materia tiene una asignatura basica: Expresion oral y escrita (6 ECTS, Rama de Conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas). Se trata de dar
a conocer los fundamentos y las técnicas precisas para construir discursos efectivos en términos comunicativos es el eje central de esta asignatura. Se
busca formar al alumno en los conocimientos gramaticales, retéricos y expresivos que necesitard para expresarse con propiedad y eficacia en distintos
tonos, lenguajes y medios, fundamentales para un profesional del marketing. Se trataran temas como:

. Sentido y funcion de laescrituray lalectura.
. Reglas fundamentales

- Redaccion de carécter profesiona

. Técnicas redaccionales

. Sentido y funcion de la comunicacion oral.

. Elementos de la comunicacién oral

. Técnicas de presentacion oral
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En los 18 ECTS obligatorios de esta materia se explicaran también los principios fundamentales de los procesos comunicativos:

. Principales teoriasy escuelas

. Desarrollo histérico eintelectual de la ciencia de la comunicacion

. Principales referentes nacionales e internacionales.

- Fundamentos de la comunicacion aplicada alavida de empresas y organizaciones
. Caracteristicas, modelos y consecuencias

. Principios clave parala correcta gestion tanto internay externamente.

Ademas se explicaran fundamentos y particularidades de los procesos comunicativos con fines comerciales con especial énfasis en:

. Definicion de objetivos

. Segmentacion de pablicos

. Adecuacion de mediosy mensajes

. Identificacion de estrategias publicitarias exitosas y efectivas

- Impacto de latecnologia digital en los procesos comunicativos

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 9 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

55.15.1 BASICASY GENERALES

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econémicay empresarial, legal,
sociol égica, deontoldgicay tecnol 6gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de los procesos de innovacién y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CGS5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CG6 - Utilizar las técnicas de expresion escritay oral segun las reglas de la comunicacion de marketing, que incluyen la necesidad
de andlisis, sintesis, la aproximacion creativay estratégica.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacion secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normalmente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especidizado

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

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.15.3 ESPECIFICAS

CEL17 - Identificar los fundamentos de la comunicacion estratégicay corporativa en un entorno global y digital.

CE24 - Conocer |os aspectos clave de | as actividades de merchandising y gestién del punto de venta.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 70 100

Clases presenciales précticas 100 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 36 100

Trabgjos 195 0

Tutorias 12 100
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Estudio Personal

187

55.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

ordenadores)

Visitas a empresas o departamentos de marketing de organizaciones

Trabgjos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre areas concretas con dinamicas de interaccion practicasy tedricas

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0

(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 30.0

Defensa oral de lostrabajos 0.0 20.0

Examenes (parciaesy finales) 30.0 70.0

NIVEL 2: Branding

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER RAMA MATERIA

Mixta Ciencias Socidesy Juridicas Empresa

ECTSNIVEL2

ECTSOPTATIVAS ECTSOBLIGATORIAS ECTSBASICAS
9 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS
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La materia Branding profundiza en las estrategias de creacién y mantenimiento de marcas fuertes entendidas como elementos fundamentales en la re-
lacién entre instituciones y sus publicos.

Tiene una asignatura basica Introduction to branding (6 ECTS, Rama de Conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas). El objetivo de esta asigna-
tura es identificar las dimensiones de las marcas que es preciso conocer, y sobre las que se puede actuar, con el fin de lograr marcas fuertes que esta-
blezcan relaciones valiosas con sus publicos. Algunos temas a tratar son:

El origen histérico de las marcas

La consolidacién de las marcas como realidades simbdlicas, econémicas, de relacion y de gestion
Principal es aproximaciones tedricas al fenémeno del branding

Principales postulados de creacion y gestion de marcas

Ademas, los 9 ECTS obligatorios atenderan a la importancia estratégica y creciente de las marcas como uno de los principales activos de las empre-
sas. Algunos de los temas a tratar en estos ECTS son:

. Teoriaclésica sobre gestion de marcas
. Variables que influyen en la creacion de identidades de marca
. Valor alosintercambios comunicativos y comerciales.
Influencia de la tecnologia
El papel del usuario en la configuracion de laidentidad de las marcas.

La dimension de gestion y direccién de marcas desde una 6ptica de marketing, de relacién con los mercados, estara particularmente presente.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 9 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG2 - Conocer y vaorar €l rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econémicay empresarial, legal,
sociol égica, deontolégicay tecnol gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de los procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestién del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

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

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

CB3 - Que los estudiantes tengan 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, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones aun publico tanto especializado como no
especializado

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

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE18 - Conocer los fundamentos de la gestion de marcas y aplicarlos de forma eficiente, adaptandol os a las particul aridades de los
distintos tipos de marcas de productosy servicios.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 56 100
Clases presenciales précticas 60 100
Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 28 100
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Trabajos 140 0
Tutorias 6 100
Estudio Personal 85 0

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas o departamentos de marketing de organi zaciones

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre éreas concretas con dinamicas de interaccion practicas y tedricas
5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0

(expositivas y practicas)

Trabajos individuales 20.0 40.0

Trabajos en grupo 10.0 40.0

Defensaora delostrabajos 0.0 20.0

Exémenes (parcialesy finales) 20.0 50.0

55NIVEL 1: Médulo V. Innovacién y Emprendimiento

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Innovacién
5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2
CARACTER

Obligatoria
ECTSNIVEL 2 6
DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3
5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS
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El desarrollo del marketing en los ultimos veinte afios apunta a la innovacién como uno de los elementos claves que hay que aprender a fomentar,
apreciar y descubrir. Un actitud proactiva y abierta frente a la innovacion requiere de una formacion adecuada en técnicas y estrategias que fomenten
pensamiento disruptivo, pero también la capacidad para valorar el impacto econémico y social que tales ideas pueden tener.

Algunos contenidos a tratar serian:

1. Introduccién: claves del nuevo entorno del marketing

2. La personalidad innovadora

3. Generacion de nuevas ideas de negocio

4. La gestion de proyectos innovadores

5. Disefio, propuesta de valor y puesta en marcha de un negocio

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiradn entre 3y 6 ECTS en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.15.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestién del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacién secundaria general, y se suele encontrar aun nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos rel evantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

CBS5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender estudios posteriores
con un alto grado de autonomia

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE19 - Conocer los fundamentos de los procesos de innovacion en las organizacionesy las herramientas de gestién de personas
paralacorrecta aplicacion de los planes de marketing.

CE20 - Conocer los principales métodos creativos de desarrollo de innovaciones aplicados ala generacion de ideas de negocio y
comercializacion de productosy servicios.

CE21 - Conocer y aplicar las herramientas y técnicas necesarias para presentar acciones de ventay negociacion.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 10 100

Clases presenciales précticas 26 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 20 100

Trabgjos 60 0
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Tutorias

4

100

Estudio Personal

30

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesional es)

ordenadores)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

Visitas a empresas 0 departamentos de marketing de organizaciones

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre areas concretas con dinamicas de interaccion practicas y tedricas

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 0.0 20.0
(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 40.0
Trabajos en grupo 10.0 30.0
Defensaora delostrabajos 10.0 30.0
Examenes (parcidesy finales) 30.0 70.0
NIVEL 2: Emprendimiento

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 9

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

3

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

3

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

55.1.3 CONTENIDOS

38/65

En este mismo contexto de la innovacion se atiende a la idea del emprendimiento como actitud que puede ser aplicada tanto dentro como fuera de las
empresas u organizaciones establecidas, y que puede ser fomentada y educada.
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Algunos contenidos de esta materia serian:

. ldentificacién de una propuesta de valor
. Descripcion del proyecto empresarial

. Definicion del pablico objetivo

. Descripcion del modelo de negocio

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 6 ECTS en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestién del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

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

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un puablico tanto especializado como no
especiaizado

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE20 - Conocer los principales métodos creativos de desarrollo de innovaciones aplicados ala generacion de ideas de negocio y
comercializacion de productosy servicios.

CE21 - Conocer y aplicar las herramientas y técnicas necesarias para presentar acciones de ventay negociacion.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencial es tedricas 22 100

Clases presenciales précticas 20 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 30 100

Trabajos 100 0

Tutorias 18 100

Estudio Personal 35 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas 0 departamentos de marketing de organizaciones

Trabajos con entrega (individua o en grupo)

Tutorias con alumnos

Semanas intensivas sobre &reas concretas con dinamicas de interaccion practicas y tedricas
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases
(expositivas y précticas)

10.0

40.0

Trabgjos individuales 10.0 50.0
Trabajos en grupo 10.0 30.0
Defensaora de lostrabajos 10.0 30.0
Examenes (parcialesy finales) 10.0 40.0

55NIVEL 1: Médulo VI. Trabajo Fin de Grado

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Trabajo fin de grado

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER

Trabajo Fin de Grado / Méster

ECTSNIVEL 2

9

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

3

6

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

El TFG supone la elaboracién, tutelada y supervisada por el profesorado del grado, y la defensa publica de un Trabajo Fin de Grado realizado por los
alumnos. En el caso de aquellos alumnos que estén cursando una Menci6n Oficial, de Creatividad o de Comunicacién Corporativa, el TFG respondera
en su perfil al contenido de ésta.

Cuando el alumno no ha optado por una Mencién, el TFG respondera de un modo més amplio a plantear soluciones de marketing a problemas reales
de empresas u organizaciones.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Se impartiran entre 3y 6 ECTS en inglés.
5.5.1.5 COMPETENCIAS
5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES
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CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de los procesos de innovacién y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CGE5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestién del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CG6 - Utilizar las técnicas de expresion escritay oral segun las reglas de la comunicacion de marketing, que incluyen la necesidad
de andlisis, sintesis, la aproximacion creativay estratégica.

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especializado

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

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE10 - Identificar y analizar los principal es elementos de gestion del marketing, y particularmente sobre las variables del mix de
marketing: direccion comercial y ventas, distribucion y logistica, precio, producto y comunicacion.

CE13 - Conocer los principios de disefio y elaboracion de planes de marketing integrales en torno alas marcas de empresas y
organizaciones.

CE14 - Aplicar un pensamiento analitico, estratégico y creativo ala solucion de problemas de comercializacion y marketing.

CE16 - Conocer lastécnicasy herramientas propias de lainvestigacion de mercados cualitativa con especia atencién alas
metodol ogias mas habituales en el marketing (focus groups, entrevistas, diarios, técnicas de observacion y etnogréficas, etc.).

CE18 - Conocer los fundamentos de la gestidon de marcasy aplicarlos de forma eficiente, adaptandolos a las particul aridades de los
distintos tipos de marcas de productosy servicios.

CE19 - Conocer los fundamentos de |os procesos de innovacion en las organizacionesy las herramientas de gestion de personas
parala correcta aplicacion de los planes de marketing.

CE20 - Conocer los principales métodos creativos de desarrollo de innovaciones aplicados a la generacion de ideas de negocio y
comercializacién de productos y servicios.

CE21 - Conocer y aplicar las herramientas y técnicas necesarias para presentar acciones de ventay negociacion.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 12 100

Tutorias 12 100

Elaboracion y Defensadel Trabajo Finde |201 1

Grado

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Direccién del Trabajo Fin de Grado

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Defensa publicadel Trabajo Fin de Grado |20.0 60.0
Evaluacion delaMemoriadel TFG 20.0 60.0

41/ 65

0
Q
Q
o
o
o
kel
o
©
o
=
R
c
S
©
©
(]
°
(0]
»n
=
(%2}
o
=
R
@©
c
©
o
@©
el
S
(@]
]
)
(]
o
fu
©
(@]
>
°
(&}
=
0
Q
Q
o
o
c
Ke]
o
(Y]
(]
>
©
Q
(]
O
(0]
(2
=
(%2}
(o8
=
e
c
(]
@
Q
©
o
:LE
=
(]
>
'
N~
[a2]
N~
[32]
[(e]
Yo]
(o]
N
0
[ce]
0
[ee]
~
[30]
(]
[ce]
<
<
[«
—
[ap]
(o]
(o]
(]
>
[0}
(@]



https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399319448637858529563737

Tl T GOBIERNO  MINISTERIO
SRR T OCEESPANA  DE EDUCATION, CULTURA
1 '] ¥ DEPORTE

Identificador : 2503391

Evaluacion del trabajo personal
(individual/en grupo) del TFG

10.0

50.0

55NIVEL 1: Médulo VII. Formacion Complementaria

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Mencién en Creatividad

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER

Optativa

ECTSNIVEL 2

24

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

6 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
6 6

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Aunque en este Médulo VII de Formacion Complementaria el total de créditos a cursar por el alumno son 36 ECTS, la materia "Mencién en Creativi-
dad" solo cuenta con 24 ECTs, ya que aquellos alumnos que deseen cursar esta mencion elegiran 24 ECTS de las asignaturas propuestas en esta
mencion y el resto (12 ECTS) de la materia "Optatividad".

En esta "Mencién de Creatividad", se tratan temas vinculados con la tecnologia, la interactividad y la multiplicacion de plataformas de comunicacion
gue han afiadido riqueza y complejidad a las conversaciones entre las marcas y los consumidores. Las organizaciones con visién de futuro deben
transmitir sus mensajes de modo distinto y diferenciador. Se necesitan profesionales del marketing capaces de generar respuestas creativas e innova-
doras, que sepan contagiarlas dentro de sus organizaciones y apuesten por ideas efectivas y bidireccionales de comunicacién que construyan expe-
riencias de marca consistentes para sus consumidores. Se trataran contenidos relacionados con:

Generacion de ideas: estudio de las principal es técnicas para la generacion de ideas en entornos creativos asi como la aplicacion de dichas técnicas ala resolu-
cion de problemas de negocio de empresas o instituciones. Entre otros temas se abordan: |as técnicas individuales, como el pensamiento lateral, y técnicas colec-
tivasy colaborativas como el brainstorming o |as técnicas propias del design thinking. Se presta también especia atencién alainfluencia de elementos externos
einternos en la generacion de ideas: ambiente de trabajo, sistemas de motivacion, de identificacion de talento.

. Analiticaweb: estudio de los principal es conceptos clave sobre la analitica web que permitaidentificar tendencias, oportunidades y problemas. Para ello se abor-
daran entre otros, los principales indicadores clave de rendimiento (KP1), las herrramientas de medicién y andlisis web, |as distintas metodol ogias que se pueden
usar en dicho andlisis, y las necesidades que requiere. Se pretende familiarizar a alumno con laterminologiay |os conceptos clave de la analitica al tiempo que
seleintroduce a nivel basico en el uso de aguna de las herramientas mas popul ares.

. Comunicacién persuasiva digital: lageneralizacion del uso de la tecnologia obliga a conocer los fundamentos retéricos para lograr una comunicacién persuasiva
también en entornos digitales. Partiendo de |os fundamentos de la comunicacion mediada, se exploran las posibilidades retdricas de los discursos multimedia e
interactivos.

Creatividad en estrategias de comunicacion: |as estrategias de comunicacion en entornos altamente competitivos (en contenidos y en atencién del usuario) re-
quieren del elemento creativo paradistinguirsey ser eficaces. El curso buscara formar a alumno en la correcta fijacion de objetivos de los que sigan estrategias
creativas que se ajusten alos publicos actuales. Entre otros temas se abordaré el enfoque colaborativo para generar estrategias innovadorasy creativas, la partici-
pacion del pablico y lamedicion de los resultados como parte de la evaluacion.
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Storytelling: se desarrollan los temas bésicos que permiten adentrarse en lalégicadel storytelling: El arte de contar: poéticade la escrituray lalectura. Contar
una historia. El arte de lalectura. Sobre el centro en € cuento. Inventarse o encontrarse un persongje. El sentido y labrevedad. Historias sin final pero que termi-
nan, o € sentido de un final. Storytelling y comunicacion. Storytelling y marketing.

Escritura persuasiva: €l curso busca fomentar habilidades y capacidades de escritura con fines persuasivos. Entre otros temas, el curso abordara, partiendo del co-
nocimiento basico de lagraméticay lasintaxis, sobre laversatilidad del lenguaje, los neologismos, lainfluencia de latecnologiay de otros fenémenos sociales
como los grupos o tribus urbanas'y el papel de la cultura popular parafijar determinadas expresiones.

Estética visual: estudio de los principal es movimientos artisticos contemporaneos que permitan a alumno identificar autores, movimientosy caracteristicas pro-
pias de cada uno de €llos, asi como su influencia en la culturay la comunicacién contemporanea. Por ello, através del estudio de los principal es autores de obras
artisticas (pintura, esculturay fotografia fundamental mente) desde mediados del siglo XX, se pretende introducir al alumno en las principales referencias de arte
moderno y contemporaneo. Lavinculacién con €l Museo de la Universidad de Navarra es clara en este curso.

Gestion de entornos creativos. Los espacios fisicos y virtuales tienen la capacidad de promover o limitar lainnovacion y la creatividad de los sujetos que los ha-
bitan. Conocer las principales tendencias y estudios en este ambito, |a disposicion de elementos, lainfluencia de la arquitectura, la decoracion y la ambientacion
en el caso de los espacios fisicos, y la usabilidad y la ergonomia, asi como una adecuada arquitectura de lainformacién en los virtuales, son parte del temario de
este curso.

Innovacion colaborativa: lainnovacion colaborativa ha pasado de ser un hecho aislado para convertirse en una solucion cada vez més habitua pararesolver pro-
blemas de negocio o de comunicacién de empresas e instituciones. Afrontar problemas desde 6pticas diversas permite aflorar nuevas soluciones que resuelven
las necesidades de maneras més eficaces. Se analiza en este curso el concepto de innovacion colaborativa, |os distintos modos de hacerla operativa, lagestion y
las dificultades que plantea tanto su implementacién como la aplicacién de los resultados obtenidos en contextos de agentes mlltiples.

Innovacion visual: el estudio de soluciones innovadoras aplicadas a la presentacion visual de productos, servicios, sefialéticay, en general, necesidades de comu-
nicacion y marketing de empresas e instituciones. Se analiza el poder de laimagen, su valor como signo y como simbolo, lasimagen en movimiento y laimagen
fija, el uso deiconosy el impacto de latecnologia en estarealidad con lallegada del CGI y la generalizacion de una culturavisual de gran impacto.
Presentaciones eficaces: con un enfogque eminentemente préctico se busca capacitar al dumno para hablar en pablico con eficacia. Paraello, el curso abordala
importancia de definir un objetivo, de conocer y adaptarse ala audiencia, la planificacion de la presentacion, la eleccion de la estructura adecuada, €l papel delas
historias, de las ayudas visuales y técnicas, €l manejo del lenguaje corporal y las técnicas de voz entre otros.

Creacion de ideas de marca: asignar una marca adecuada a un nuevo producto o servicio es cada vez més importante paralograr la aceptacion en el mercado ob-
jetivo. El estudio de las distintas técnicas para la creacion de marcas, estrategias de naming y branding, los elementos propios de las categorias de productos y
servicios, ladiferenciacion, los posibles limites culturales o legales que pueden existir, y la aplicacion de las marcas a packaging, los puntos de distribucion y la
coherencia entre plataformas, son algunos de |os temas que se trataran en este curso.

Las practicas profesionales son asignaturas optativas de este médulo:

Préacticas en empresas | (1 ECTS)
Préacticas en empresas Il (2 ECTS)
Préacticas en empresa lll (3 ECTS)

Por otro lado, y segun lo dispuesto por el articulo 46.2.i) de la Ley Organica de Universidades 6/2001, de 21 de diciembre, y el articulo 12.8 del
R.D.1393/2007 de 29 de octubre, se establece que los estudiantes podran obtener reconocimiento académico en ECTS por la participacién en activi-
dades universitarias, culturales, deportivas, de representacion estudiantil, solidarias y de cooperacién, de al menos 6 ECTS optativos del total del plan
de estudio cursado.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Esta materia consta de 24 ECTS especificos de la Mencién. Los alumnos que elijan esta mencién deberan elegir ademas otros 12 ECTS de la materia
"Optatividad" para completar los 36 ECTS del médulo VI

Competencias Especificas de la mencién:

CEO3 Conocer los fundamentos, las herramientas y los métodos de trabajo propios de la comunicacién creativa. CEO4 Aplicar un pensamiento analiti-
co y estratégico al desarrollo de proyectos de comunicacién e innovacion.

Se impartirdn entre 3y 9 ECTS en inglés.
55.1.5 COMPETENCIAS
5.5.15.1 BASICASY GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera critica los elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
multiples dimensiones. antropol égica, histérica, cultural, socia y econémica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histdrica, econémicay empresaria, legal,
sociol égica, deontoldgicay tecnol 6gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |0s procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CGS5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacion secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio
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CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su érea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos
5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

No existen datos
55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 70 100

Seminariosy sesiones en grupos reducidos | 70 100

Trabajos 150 0

Estudio Personal 210 0

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesional es)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas 0 departamentos de marketing de organizaciones

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

Semanas intensivas sobre areas concretas con dinamicas de interaccion practicasy tedricas
5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0

(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 50.0

Trabajos en grupo 20.0 50.0

Defensa oral de lostrabajos 0.0 40.0

Examenes (parciaesy finales) 10.0 30.0

NIVEL 2: Mencién en Comunicacién Corpor ativa
5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Optativa

ECTSNIVEL 2 24

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
6 6

ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9

6 6

ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE
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CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Se trataran contenidos relacionados con:

Aunque en este Modulo VII de Formacién Complementaria el total de créditos a escoger por el alumno son 36 ECTS, la "Mencién en Comunicacion
Corporativa" solo cuenta con 24 ECTS ya que aquellos alumnos que deseen cursar esta mencion elegiran 24 ECTS de las asignaturas propuestas en
esta mencion y el resto (12 ECTS) de la materia "Optatividad".

Comunicacion empresarial y financiera: 1os contenidos se organizan en torno ala comprension de la comunicacion como herramienta estratégica en la gestion
empresaria, tanto en sus dimensiones corporativas como financieras. Se pone especia énfasis en las caracteristicas especificas de la comunicacion financiera:
normativa sobre transparencia informativa, pablicos especializados y necesidades informativas en los mercados financiero.

Comunicacion oral y escrita: comprension de la naturaleza de |os textos expositivos y argumentativos. Lectura, escrituray reescritura de textos argumentativos.
Naturaleza, objeto y génesisde laretérica. Uso delaretéricaa servicio de: -laescrituray andlisis de los textos argumentativos propios; -la presentacion de dis-
cursos;-€l andlisis de textos argumentativos y discursos ajenos.

Direccidn de comunicacion: se desarrollan las principales caracteristicas, funciones y responsabilidades del érgano de Direccién de Comunicacion de empresasy
organizaciones. Los temas que se abordan son: Lafigura del Dircom: habilidades directivas, funcionesy situacion en la actividad corporativa. Direccion de Co-
municacion y Portavocia. La relacion fuente-periodista. La adecuacion al canal. Mensgjesy estrategias de comunicacion corporativa.

Gestion de proyectos: se desarrollan |os principios generales de gestion estratégica desde |a perspectiva de proyectos, y en especial su aplicacion a proyectos co-
municativos. Los temas fundamental es que se trabajan son: Introduccion ala gestion por proyectos. Elaboracion de diagnésticos. De la estrategia ala planifica-
cién. Modos de evaluar la actividad comunicativa

Historia, teoria e introduccion de la comunicacion institucional y corporativa: se abordan |os fundamentos histéricos y tedricos de la comunicacién institucional
y corporativa atendiendo alas diversas escuelas, teorias 0 métodos. L os principal es temas que se trabajan son: Marco conceptual y profesional. ;Qué sony qué
no son las relaciones publicas y la comunicacién institucional ? Contexto tedrico de la profesién. Conceptos afines: Propaganda, Relaciones Publicas, Comunica-
cion Institucional. Las relaciones publicas en la préctica: Historiay teoria de la comunicacion de crisis.

Opinion pablica: cualquier dimension de lavida social -cultura, politica, costumbres, normas, etc.- guarda una estrecha relacién con laarticulacion delo indivi-
dual y lo social en el ser humano. La opinién publica es una manifestacion de laidentidad social humana desde la que se configurala vida de la comunidad en
cual quiera de esas dimensiones. Los contenidos de Opinién Publica pretenden aproximarse a esa realidad desde una perspectiva tedrica que permita compren-
der y explicar lavida social desde |as diversas manifestaciones de la comunicacion humana. Se profundiza en la naturalezay sentidos de la opinién publica, ofre-
ciendo diversas definiciones y teorias sobre su formacion y dindmica. Se busca alcanzar un conocimiento més profundo y comprehensivo de lavida social asi co-
mo de las fuerzas que configuran las creencias, actitudes y opiniones de los ciudadanos y de las que resultan las diversas formas de existencia comin. Y todo ello
prestando una especial atencién alaincidencia de la comunicacion.

Redaccion periodistica: se estudian los elementos bésicos y las implicaciones éticas de |os de |os géneros periodisticos de actualidad: noticiay entrevista. Setra-
bajan los elementos noticiosos de un acontecimiento y su jerarquizacion segiin larelevanciainformativa. Se practicala elaboracion de informaciones atendiendo
al formato clésico de pirdmide invertiday otros formatos alternativos. Se estudia como preparar, realizar y escribir las entrevistas de actualidad. Los temas prin-
cipales que se desarrollan son: Latitulacion en noticias. Leadsy sumarios. El cuerpo de lancticia. Lascitasy referencias. Noticias discursivas, ruedas de prensa,
mesas redondas y demés intervenciones orales. Criticas a relato periodistico convencional. Otros formatos noticiosos. La entrevista como técnica de reporteris-
mo y género. La preparacion de la entrevista. La conversacion. Laredaccion y definicion de elementos textuales.

Storytelling: se desarrollan los temas bésicos que permiten adentrarse en lalégicadel storytelling: El arte de contar: poéticade la escrituray lalectura. Contar
una historia. El arte de lalectura. Sobre el centro en e cuento. Inventarse o encontrarse un persongje. El sentido y labrevedad. Historias sin final pero que termi-
nan, o € sentido de un final. Storytelling y comunicacion. Storytelling y marketing.

Teoria de la comunicacion: teoria de la comunicacion aborda la reflexion académica sobre la comunicacion, unarealidad que resulta familiar atodosy no pro-
blemética en la vida cotidiana, pero dificil definir y caracterizar con propiedad. A lo largo del curso se pretende que |os estudiantes sean capaces de aproximarse
desde una perspectivatedricay abstracta alarealidad de la comunicacion, facilitarles herramientas conceptuales para el andlisis de cualquier fenémeno comuni-
cativo eintroducirles en la historiay tradiciones intelectuales del campo de estudio de la comunicacién. Entre otros temas se tratan: La comunicacién como obje-
to de estudio, paradigmas de la comunicacion, |os elementos de la comunicacién, |as acciones comunicativas, comunicacion e integracion socia, lateoriade la
comunicacién como campos de estudio.

Las practicas profesionales son asignaturas optativas de este médulo:

Préacticas en empresas | (1 ECTS)
Préacticas en empresas Il (2 ECTS)
Préacticas en empresa lll (3 ECTS)

de estudio cursado.

Por otro lado, y segun lo dispuesto por el articulo 46.2.i) de la Ley Organica de Universidades 6/2001, de 21 de diciembre, y el articulo 12.8 del
R.D.1393/2007 de 29 de octubre, se establece que los estudiantes podran obtener reconocimiento académico en ECTS por la participacion en activi-
dades universitarias, culturales, deportivas, de representacion estudiantil, solidarias y de cooperacion, de al menos 6 ECTS optativos del total del plan

5.5.1.4 OBSERVACIONES
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En esta materia se ofreceran al menos 36 ECTS de entre los cuales los alumnos deberén elegir 24 ECTS. Estos alumnos deberan elegir otros 12 EC-
TS de la materia "Optatividad" para completar los 36 ECTS del médulo VII.

Competencias especificas de la Mencién:

CEO3 Conocer los fundamentos y las herramientas de gestién de la comunicacién corporativa.

CEO4 Aplicar un pensamiento analitico, estratégico e innovador a la solucién de problemas de comunicacién institucional.

Se impartiran entre 3y 9 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG1 - Comprender y evaluar de manera critica los elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
multiples dimensiones: antropol dgica, histérica, cultural, socia y econdémica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y vaorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: historica, econémicay empresarial, legal,
sociol égica, deontolégicay tecnol 6gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CBL1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de labase dela
educacién secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
a gunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

No existen datos

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 70 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 70 100

Trabajos 150 0

Estudio Personal 210 0

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

46/ 65
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ordenadores)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con

Visitas a empresas o departamentos de marketing de organi zaciones

Trabajos con entrega (individua o en grupo)

Semanas intensivas sobre éreas concretas con dinamicas de interaccion practicas y tedricas

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0
(expositivas y practicas)

Trabajos individuales 10.0 50.0
Trabajos en grupo 20.0 50.0
Defensaora delostrabajos 0.0 20.0
Exémenes (parcialesy finales) 20.0 50.0
NIVEL 2: Optatividad

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Optativa

ECTSNIVEL 2 36

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

6 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
12 12

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

mo por ejemplo:

Los alumnos que elijan no cursar ninguna mencién, deberan escoger 36 ECTS de esta materia.

Los alumnos que cursen una mencion, deberan escoger 12 ECTS de esta materia.

47165

Esta materia de optatividad da libertad al alumno para configurar su curriculum. Se plantea un conjunto de asignaturas que le permiten poner mas én-
fasis en los contenidos mas relacionados con la economia y la empresa, con la comunicacion en su sentido mas genérico, o con ambos.

Entre los contenidos optativos de economia y empresa se trata de que el graduado desarrolle en mayor medida su formacién en campos diversos co-

[}
Q
a
o
o
c
kel
o
©
o
=
R
c
S
S
<
[}
o
o}
(2
=
»
o
=
e
®©
c
S
kel
©
kel
=}
(@]
©
L)
©
o
2
©
(@]
>
kel
o
L
B
i}
o
o
o)
c
kel
<}
©
o
=1
S
o}
[}
o
o}
»
=
o
o
=
=
c
o}
Qo
o
o
o
=
=
o
>
]
~
1%
N~
™
©
0
o2}
N
0
e}
0
e}
~
™
©
e}
<
<
[}
—
™
o}
o)}
15}
>
[0}
(@]



https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399319448637858529563737

= Identificador : 2503391
b w1 GOBERNO  MINISTERIO
-7 "q O ESPARNA DE EDUCACION. CULTURA
1 '] ¥ DEPORTE

Contabilidad avanzada: tiene como objeto el estudio de las particularidades contables que presenta la puesta en préctica de la normativa mercantil relativa a ope-
raciones societarias de constitucion, ampliacién y reduccion de capital, distribucion de resultados, operaciones de fusion, escision, emision de obligaciones, etc.,
por lo cual es necesario conocer la normativa mercantil y su reflejo contable, ambos estrechamente vinculados.

Recursos Humanos: se desarrollan los siguientes contenidos: Introduccion de la funcion de recursos humanos y la direccion de personas. Liderazgo de direccion
de personasy habilidades. Laideologiay cultura organizacional como catalizador, gestion del cambio, necesidades-satisfaccion y conflictos. Gestion del conoci-
miento organizaciona. El liderazgo relacional y su influencia en lagestion de las personas. Lacomunicacion en el dmbito interno de |as organizaciones, €l arte
de escuchar alos empleados. Procesos de seleccion del personal. Andlisis de los puestos de trabajo, preparacion, etapas y técnicas e instrumentos de recogida de
informacion. Principios de evaluacion de personas. Problemas frecuentes, objetivos y criterios de evaluacion).

Neuromarketing: |os contenidos estan orientados a conocer como acttian los consumidores, como toman decisiones de compra, cdmo reaccionan ante determina-
dos estimulos comerciales y qué motiva determinados comportamientos de consumo tomando neurociencias como disciplina de interpretacion de esas conductas.
De manera mas especifica, buscaindagar qué zonas del cerebro y qué procesos neurofisiol 6gicos estan involucrados en cada comportamiento del cliente, ya sea
cuando elige unamarca, cuando compra un producto o, simplemente, cuando recibe e interpreta los mensajes que le envian las empresas. A su vez, proporciona
claves para la estimulacién de conductas deseables en el consumidor y para manejar el impacto de otros comportamientos negativos).

Calidad: se desarrollan contenidos encaminados a entender los fundamentos bésicos de la calidad, de lagestion de la calidad y de sus principales enfoques. Asi-
mismo, se trata de familiarizar a estudiante con laimplantacion de un sistema de aseguramiento de la calidad, a partir de modelos como 1SO y EFQM de Exce-
lencia. Por Ultimo, se explican herramientas y técnicas muy conocidas y Utiles para la mejora de procesos de marketing, como el benchmarking).

Logistica: se estudian las operaciones logisticas de una empresa. Se entiende por operaciones logisticas, todas aquellas actividades necesarias para la produccion
0 prestacion de un servicio que impliquen el movimiento de materiales, tanto dentro de la empresa como fuera de ella. En la primera parte de la asignatura se es-
tudian todas las actividades rel acionadas con lalogistica externa, y en la segunda parte se estudia lalogisticainterna.

Probabilidad y estadistica avanzada: se desarrollan los siguientes contenidos: Estimacion e interval os de confianza; Contrastes de hipétesis de una muestra; Con-
trastes de hipétesis de dos muestras; Andlisis de la varianza; Regresion lineal simple; Métodos no paramétricos: pruebas de bondad de ajuste.

Andlisis multivariante: se trabajan los siguientes temas: Introduccion al Andlisis Multivariante. Exploracion Inicial de los Datos. Andlisis de Componentes Prin-
cipaes. Andlisis Factoria. Andlisis Factorial de Correspondencias. Andlisis Cluster o Andlisis de Grupos. Andlisis Discriminante. Otras técnicas de Andlisis
Multivariante.

Econometria bésica: se desarrolla unaintroduccion elemental pero completa de los aspectos bésicos de la econometria. Paraello y dado que e modelo lineal
constituye la base de buena parte de los desarrollos econométricos, éste se examina en toda su extensién. Como disciplina de caracter matemético-estadistico, los
estudiantes deberdn utilizar los conocimientos de 8 gebra matricial, calculo y estadistica que han cursado previamente.

Big Data/Marketing Intelligence: vision general sobre las lineas de evolucion de |as tecnologias de las Bases de Datos de Marketing. Conocimiento de los mo-
del os de datos avanzados incorporados por estandares como el SQL. Disefio y utilizacion de bases de datos que permiten recoger los model os mencionados an-
teriormente. Distribucion e integracion de bases de datos. El concepto de ¢hig datag, y |as tecnologias de Bases de Datos més relevantes creadas para su gestion.
Andlisis comparado sobre |as diferentes tecnol ogias de bases de datos para poder optar por |a més adecuada en cada situacion.

Decision Making Theory: se tratarén los siguientes temas: La racionalidad, la prescripcion, la subjetividad y la universalidad de la decisién como modificado-
rade su contexto. El decisor como sujeto y como teoria. El proceso de decision. La evaluacion de |as situaciones de decision: sesgosy prejuicios. El comporta-
miento del contexto y lamedicién de variables. Los elementos de la decision y su instrumentacion: matriz y &rbol de decision. Las decisiones programadas. Los
objetivos en conflicto. La evaluacion de las consecuencias de la decision: teoriade las preferencias y de la utilidad. Su contraste con la précticade ladecision. La
utilidad subjetiva esperada. Criterios de decision: ladecision bajo riesgo, decision Bayesiana: cantidad y valor de lainformacion adicional, la decision bajo certe-
za, la decision competitiva: conflicto y negociacion. La préctica de la decision.

Creacion de empresas: se desarrollan | os siguientes contenidos: Emprendedores y |a creacion de empresas innovadoras. L as ideas de negocio. El modelo de ne-
gocioy su disefio. La validacion del modelo de negocio. El movimiento lean startup y su metodologia. El proceso de desarrollo de clientes. El plan de negocio.
Aspectos de marketing del plan de negocio. Aspectos financieros del plan de negocio. Aspectos legales de la creacion de empresas. Presentacion de proyectos
empresariales.

Principios de fundraising: se desarrollan los siguientes contenidos: Historia desarrollo del fundraising. Planificacion de la recaudacion de fondos. Investigacion
de mercados para |a recaudacion de fondos. Comprender el donar. Reclutar alos donantes. Desarrollo de |os donantes. Grandes donantes. Legados y donaciones
in memoriam. Recaudacion de fondos corporativa. Comunicacion digital y redes sociales en la recaudacion de fondos. Direccion y gestion de equipos paralare-
caudacion de fondos. Aspectos legales'y éticos de la recaudacion de fondos.

Entre los contenidos optativos de comunicacion se trata de que el graduado desarrolle en mayor medida su formacién en estos campos, y forman par-
te de ellos todos los contenidos detallados en las Menciones de Creatividad y Comunicaciéon Corporativa.

Las practicas profesionales son asignaturas optativas de este médulo:

Préacticas en empresas | (1 ECTS)
Préacticas en empresas Il (2 ECTS)
Préacticas en empresa lll (3 ECTS)

Por otro lado, y segun lo dispuesto por el articulo 46.2.i) de la Ley Organica de Universidades 6/2001, de 21 de diciembre, y el articulo 12.8 del
R.D.1393/2007 de 29 de octubre, se establece que los estudiantes podran obtener reconocimiento académico en ECTS por la participacién en activi-
dades universitarias, culturales, deportivas, de representacion estudiantil, solidarias y de cooperacion, de al menos 6 ECTS optativos del total del plan
de estudio cursado.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Los alumnos que no han elegido ninguna de las menciones, deberén escoger los 36 ECTS del médulo VII de entre los ofrecidos en esta materia. Los
alumnos que han elegido alguna de las menciones completaran su optatividad eligiendo 12 ECTS de entre los que se ofrecen en esta materia. Compe-
tencias Especificas de la Materia Optatividad:

CEOS5 Conocer herramientas estadisticas y matematicas avanzadas para el tratamiento de informacién y datos de marketing con el fin de mejorar los
procesos de toma de decision.

CEOG6 Analizar en casos reales diferentes situaciones contables y financieras de una empresa y su proyeccion futura a través del andlisis de la estruc-
tura de capital y modelos de valoracion.

CEOQ7 Profundizar en el conocimiento de los consumidores a través del neuromarketing.

CEOB8 Conocer los fundamentos necesarios para la creacién de empresas y las acciones de fundraising.

CEO9 Aplicar los conocimientos sobre marketing al sector de la televisién y el cine, al marketing directo y promocional. CEO9 Adquirir habilidades para
desarrollar campafias de comunicacién y de marketing basadas en storytelling.
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CEO10 Conocer y aplicar los fundamentos de la analitica web.

CEOL11 Aplicar planes de marketing en empresas o instituciones con el seguimiento de un tutor.

Se impartiran entre 3y 9 ECTS en inglés.

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.15.1BASICASY GENERALES

CGL1 - Comprender y evaluar de manera criticalos elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
multiples dimensiones: antropol dgica, histérica, cultural, socia y econdmica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y valorar € rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: histérica, econdmicay empresarial, legal,
sociol6gica, deontoldgicay tecnol gica

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de los procesos de innovacién y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andisisy una comprension profunda del funcionamiento de los
mercados y del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestién del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un &rea de estudio que parte de labase de la
educacion secundariageneral, y se suele encontrar aun nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de unaforma profesional y posean las
competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de
su &rea de estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su area de estudio)
para emitir juicios que incluyan unareflexion sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

55.15.3 ESPECIFICAS

No existen datos

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 80 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 180 100

Trabgjos 300 0

Estudio Personal 240 0

55.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesionales)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas o departamentos de marketing de organizaciones

Seguimiento de trabajos para una organizacion o précticas

Trabgjos con entrega (individual o en grupo)

Semanas intensivas sobre areas concretas con dinamicas de interaccion practicasy tedricas
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5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0
(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 50.0
Trabajos en grupo 20.0 50.0
Defensa oral delos trabajos 0.0 20.0
Examenes (parcialesy finales) 20.0 5.0
NIVEL 2: Mencién en Moda

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Optativa

ECTSNIVEL 2 24

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

6 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
12 12

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE MENCIONES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

La mencién presenta dos grandes enfoques, el cultural y el de negocio que se van intercalando a lo largo del grado para ofrecer al estudiante una for-

macién completa y con una secuencia légica. Es necesario obtener 24 ECTS de los 33 ECTS ofertados.

La moda como cultura supone 18 ECTS del total que se oferta de la mencién.

Introduccién a la comunicacién de moda. Esta asignatura pretende introducir al alumno en la comunicacién como factor esencial para la construccién
de las marcas de moda.

dos del siglo XIX hasta finales del siglo XX. Se explica quiénes han sido los modistos mas influyentes y sus respectivos estilos artisticos.

Moda y disciplinas artisticas. La asignatura tiene como objetivo explorar las claves estéticas de las disciplinas artisticas del siglo XX y su repercusion
en la evolucién de la moda. El programa presta una especial atencion a las relaciones reciprocas entre la moda y el cine ¢.considerado el séptimo ar-
te¢, y la moda y las artes escénicas.

50/ 65

Historia del disefio de moda. El objetivo de la asignatura es situar al alumno en cudles han sido las principales innovaciones en la moda desde media-
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Pensar la moda. La asignatura tiene como objetivo el andlisis, comprension y discusion de textos clasicos o articulos de actualidad relacionados con la
moda.

Comunicaciéon de moda y cultura. Se dirige a proporcionar un conocimiento acerca del sistema de creacién de productos de moda y las herramientas
especificas de comunicacién de moda atendiendo a su dimension cultural.

llustracién y fotografia de moda. El objetivo de la asignatura es situar al alumno en el modo en que las innovaciones de los modistos han llegado a
constituirse en moda gracias a la influencia de la prensa especializada. Se hace un andlisis de la forma en que las principales editoras, ilustradores y,
especialmente, fotégrafos de moda, han introducido esas creaciones en el imaginario popular.

Con esta formacion de base, la moda como negocio acoge una serie de asignaturas que completan 15 ECTS.

Comunicacién y Tendencias. Analiza algunas cuestiones del sistema moda. Con la Economia Creativa como telén de fondo y el andlisis de casos de
marca concretos, el alumno profundiza sobre la complejidad del sistema actual y responde a preguntas tales como: ¢ ¢ Es el estilo una cuestion re-
levante al ser, o al tener? ¢ Es el sistema moda actual sostenible en el tiempo? ¢ De dénde y por qué surgen las tendencias?¢, La asignatura es una
apuesta también por la necesidad del relato en la Economia Creativa, no sélo en relacién a las marcas, sino a la construccién de nuestro propio relato
a través de la indumentaria: por qué contarnos, como contarnos, para qué contarnos. Ademas, se analizan las tendencias sociales relevantes en la ac-
tualidad aplicadas a la moda y se presta una mayor atencion a la sostenibilidad y su aplicacién en la comunicacién y en el marketing.

Negocio de Moda. El objetivo es conocer las nociones basicas necesarias para comprender la moda como sector empresarial. Algunos de los temas
gue se tratan son: logistica, cadena de valor del producto, importacion e internacionalizacion, ferias comerciales, fijacion de precios, modelos de nego-
cio, ecommerce de moda, pure players, omnichannel, etc.

Fashion Marketing. Impartida en inglés, supone una inmersién en la industria de la moda a través de profesores de la escuela de negocios especializa-
da en moda ISEM desde el punto de vista de la gestién de negocios. Se complementa la formacién con visitas a empresas y retail tour.

Strategies in Fashion Communication. Asignatura impartida en inglés en la que se analizan las estrategias de comunicacién de las marcas de moda,
por sectores de un modo practico poniendo un énfasis especial en la comunicacion digital.

Comportamiento digital de marcas de moda. Asignatura con un enfoque préactico en el que se analiza el comportamiento digital de marcas de moda a
través de su pagina web, su ecommerce, y sus redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter con una metodologia cuantitativa y cualitativa.
Las practicas profesionales son asignaturas optativas de este médulo: Practicas en empresas | (1 ECTS)

Préacticas en empresas Il (2 ECTS) Précticas en empresa lll (3 ECTS)

Por otro lado, y segun lo dispuesto por el articulo 46.2.i) de la Ley Orgéanica de Universidades 6/2001, de 21 de diciembre, y el articulo 12.8 del

R.D.1393/2007 de 29 de octubre, se establece que los estudiantes podran obtener reconocimiento académico en ECTS por la participacién en activi-
dades universitarias, culturales, deportivas, de representacion estudiantil, solidarias y de cooperacién, de al menos 6 ECTS optativos del total del plan
de estudio cursado.

En esta materia se ofreceran al menos 33 ECTS de entre los cuales los alumnos deberén elegir 24 ECTS. Estos alumnos deberan elegir otros 12 EC-
TS de la materia "Optatividad" para completar los 36 ECTS del médulo VII.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Competencias especificas de la Mencién:

CEO3 Conocer los fundamentos y las herramientas de gestién del marketing y de la comunicacién en los negocios de moda, y en mercados muy ma-
cados por los fenémenos de modas

CEO4 Aplicar un pensamiento analitico, estratégico e innovador a la solucién de problemas relacionados con la gestion de marketing y la comunica-
cién en el mundo de la moda, entendido en un en sentido amplio.

Se impartiran al entre 6 y 15 ECTS en inglés.
5.5.1.5 COMPETENCIAS
5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES
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CG1 - Comprender y evaluar de manera critica los elementos configuradores del ser humano y de la sociedad actual en sus
multiples dimensiones: antropol dgica, histérica, cultural, socia y econdémica que influyen en el contexto empresarial y de
marketing.

CG2 - Conocer y vaorar €l rol del marketing desde una perspectiva multidimensional: historica, econdmicay empresarial, legal,
sociol égica, deontolégicay tecnol 6gica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de |os procesos de innovacion y emprendimiento que se producen en torno ala
gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprension profunda del funcionamiento de los
mercadosy del comportamiento de los consumidores.

CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacion y gestion del tiempo alatoma de decisiones
responsables y resolucion de problemas de marketing.

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

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

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro de su érea de estudio)
para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole social, cientificao ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemasy soluciones a un publico tanto especializado como no
especiaizado

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

No existen datos

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presencia es tedricas 100 100

Clases presenciales précticas 70 100

Seminarios y sesiones en grupos reducidos | 70 100

Trabajos 150 0

Estudio Personal 210 0

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

Clases expositivas (magistrales, conferencias, sesiones con profesional es)

Clases précticas (resolucion de problemas y casos, simulaciones, seminarios, sesiones con dinamicas de discusion, sesiones con
ordenadores)

Visitas a empresas 0 departamentos de marketing de organizaciones

Trabajos con entrega (individual o en grupo)

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Asistenciay participacion en clases 10.0 40.0

(expositivas y précticas)

Trabgjos individuales 10.0 50.0

Trabgjos en grupo 20.0 50.0

Defensa oral de lostrabajos 10.0 40.0

Examenes (parcialesy finales) 10.0 30.0
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6. PERSONAL ACADEMICO

6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOSHUMANOS
Universidad Categoria Total % Doctores % Horas %
Universidad de Navarra Otro personal 46.9 14.8 304
docente con
contrato laboral
Universidad de Navarra Profesor 2.3 100 2,6
Visitante
Universidad de Navarra Profesor Adjunto (3.1 100 35
Universidad de Navarra Profesor 10 100 51
Ordinario o
Catedrético
Universidad de Navarra Ayudante Doctor (3.8 100 79
Universidad de Navarra Profesor 9.2 100 16,5
Contratado
Doctor
Universidad de Navarra Profesor Titular |24.6 100 33,9
PERSONAL ACADEMICO
Ver Apartado 6: Anexo 1.
6.2 OTROS RECURSOSHUMANOS
Ver Apartado 6: Anexo 2.

7. RECURSOSMATERIALESY SERVICIOS

Justificacion de que los medios material es disponibles son adecuados: Ver Apartado 7: Anexo 1.
8. RESULTADOSPREVISTOS

8.1 ESTIMACION DE VALORES CUANTITATIVOS

TASA DE GRADUACION % TASA DE ABANDONO % TASA DE EFICIENCIA %
55 20 85
CODIGO TASA VALOR %

No existen datos

Justificacion de |os Indicadores Propuestos:
Ver Apartado 8: Anexo 1.
8.2 PROCEDIMIENTO GENERAL PARA VALORAR EL PROCESO Y LOSRESULTADOS

8.2. Procedimiento general para valorar el progreso y los resultados

El procedimiento general de la Universidad de Navarra para valorar el progreso y los resultados de aprendizaje de los estudiantes es el siguiente:
Agentes implicados:

- Profesores y coordinadores

- Junta Directiva de la Facultad

- Comision de Garantia de Calidad (CGC)

- Alumnos y egresados

- Fundacion Empresa Universidad de Navarra

Métodos y temporalidad:

- Evaluacion habitual llevada a cabo por los profesores (examenes, preguntas, trabajos, presentaciones orales, tutorias, etc. Trabajos de fin de Grado
0 Master. Practicas externas de los alumnos, en su caso).

- Reuniones semestrales o anuales de coordinacién y evaluacion para valorar si los contenidos y las competencias de las materias son los adecuados
y se estan impartiendo de una manera eficaz y completa.

- La CGC analiza anualmente:
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o Tasa de graduacion
o Tasa de abandono

o Tasa de eficiencia

o Tasa de rendimiento

o indice de permanencia

o Formacion tedrica

0 Metodologias docentes
o Sistemas de evaluacion
o Formacion practica

o Formacion humana

Difusién de resultados:
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o Duracién media de los estudios

o Calidad global de la titulacién

Identificador : 2503391

o Satisfaccién de los alumnos con el programa formativo

- Encuestas de calidad que se realizan anualmente desde la Universidad a los egresados, en las que se valora:

o Adecuacion del plan de estudios para adquirir el perfil de egreso

o Equilibrio entre la formacién tedrica y la practica

o Adecuacion de la formacion a las exigencias del mercado laboral

o Encuestas que valoran la insercion laboral de los egresados

En la Memoria Anual de Andlisis de Resultados.

- La Junta Directiva conoce y analiza semestralmente los datos relativos a los resultados académicos de los estudiantes, y anualmente el nivel de sa-
tisfaccién de éstos. Las conclusiones de la Comisién de Garantia de Calidad son remitidas a la Junta Directiva para la toma de decisiones oportuna.

9. SISTEMA DE GARANTIA DE CALIDAD

ENLACE

| http://www.unav.edu/web/f acul tad-de-comuni caci on/si stema-de-garantia-de-calidad

10. CALENDARIO DE IMPLANTACION

10.1 CRONOGRAMA DE IMPLANTACION

CURSO DE INICIO

|2016

Ver Apartado 10: Anexo 1.

10.2 PROCEDIMIENTO DE ADAPTACION

No aplica.

10.3 ENSENANZAS QUE SE EXTINGUEN

cODIGO

| ESTUDIO - CENTRO

11. PERSONASASOCIADASA LA SOLICITUD

11.1 RESPONSABLE DEL TiTULO

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO
33434044W MARIA ROSARIO SADABA CHALEZQUER
DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio FCom. Campus 31009 Navarra Pamplona/lrufia
Universidad de Navarra.

EMAIL MOVIL FAX CARGO
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csadaba@unav.es 656626193 948425619 Decana Facultad de
Comunicacion

11.2 REPRESENTANTE LEGAL

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

06576768X MARIA JOSE SANCHEZ DE MIGUEL

DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio Amigos. Campus 31009 Navarra Pamplona/lrufia

Universitario. Universidad de

Navarra

EMAIL MOVIL FAX CARGO

mjsanchez@unav.es 617277759 948425619 Directoraddl Servicio Calidad

e Innovacion

El Rector de laUniversidad no es el Representante Legal

Ver Apartado 11: Anexo 1.

11.3 SOLICITANTE

El responsable del titulo estambién el solicitante

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO
33434044V MARIA ROSARIO SADABA CHALEZQUER
DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio FCom. Campus 31009 Navarra Pamplona/lrufia
Universidad de Navarra.

EMAIL MOVIL FAX CARGO
csadaba@unav.es 656626193 948425619 Decana Facultad de

Comunicacion
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Apartado 2: Anexo 1
Nombre:2. Justificacion_ Modifica Gr. Mkting.pdf
HASH SHA1:1CE910C9A1F81E1675D8CB3FA96DC6FDOBF876AA

Cadigo CSV :399000849212152542055994
Ver Fichero: 2. Justificacion_ Modifica Gr. Mkting.pdf
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Apartado 4: Anexo 1
Nombre :4.1.Marketing.pdf
HASH SHA1 :51B1570CEOA8F64E7A2CD5DAB58C8B1CB12421C4

Caodigo CSV :190661251421429135812182
Ver Fichero: 4.1.Marketing.pdf
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Apartado 5: Anexo 1
Nombre :5.1. Planificacion ensefianzas.pdf
HASH SHA1:EFA711AA52EABESCOCABA8991273B86CA44BAS0B

Caodigo CSV :399008789474252031393130
Ver Fichero: 5.1. Planificacion ensefianzas.pdf
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Nombre :261020_Anexo 6.1..pdf
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2. JUSTIFICACION

2.1. Justificacion del titulo propuesto, argumentando el interés académico, cientificoy
profesional

El grado en Marketing de la Facultad de Comunicacién forma parte de la oferta académica integral
de la Universidad de Navarra, que busca adaptarse, a partir de las experiencias en docencia e
investigacion que ya existen en el Campus, a las necesidades cambiantes de profesiones vy
profesionales, atendiendo sobre todo a aquéllas que tienen una influencia especial en la sociedad y
gue requieren solida formacidon humanistica y cientifica. Asimismo, trata de desarrollar una docencia e
investigaciéon de calidad, y con caracter innovador, en ambitos universitarios que cuentan con
suficiente consolidacién. En este sentido, el Marketing se ajusta a la perfeccidn a estos principios.

2.1.1. Estado de implantacidn del grado en Marketing
Durante los ultimos afios, los estudios de grado en marketing se han convertido en un titulo con
creciente presencia en las Universidades espafiolas de primer nivel y cuentan también con una sdlida
implantacion en el panorama internacional.

2.1.1.1. El Grado de Marketing en Espafia
Desde que en 1983, con la aprobacion de la ya derogada LRU (Ley de Reforma Universitaria) naciera
el Area de Conocimiento “Comercializacién e Investigacién de Mercados”, el Marketing como ambito
cientifico y disciplina académica en Espafia no ha dejado de crecer. Ahora bien, hasta la aparicion
del Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por la que se establece la ordenacion de las ensefianzas
universitarias, los estudios que se ofrecian en marketing vinculados al drea de conocimiento de
Comercializacién e Investigacién de Mercados se impartian en segundo ciclo de la carrerauniversitaria.

Con la entrada en vigor de la Ley Organica 4/2007, de 12 de abril, por la que se modificaba la Ley
Orgénica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades, el grado de Marketing, con distintas
denominaciones y enfoques, pasd a impartirse en numerosos centros universitarios: Almeria, Antonio
de Nebrija, Auténoma de Barcelona, Autonoma de Madrid, Barcelona, Extremadura, Granada, Ledn,
Miguel Hernandez, Murcia, Oberta de Catalunya, Pais Vasco, Pompeu Fabra, Pontificia de Comillas-
ICADE, Rey Juan Carlos-ESIC, San Pablo-CEU, Sevilla, Valencia y Valladolid. A todas ellas, hasta la
fecha, ha de afiadirse un conjunto de nuevas Universidades que han optado por incorporar una
titulacion andloga a su oferta de Grado, como es el caso, por ejemplo, de las universidades publicas
de Zaragoza o Malaga, junto con algunas otras Universidades privadas, como la Universidad Pontificia
de Salamanca, con su Grado en Marketing y Comunicacion.

Las razones que se alegan por parte de la Asociacién Espafiola de Marketing Académico y Profesional
- AEMARK (2011) para la eleccién del paso del segundo ciclo de Investigacion y Técnicas de Mercado
(ITM) al Grado de Marketing e Investigacidon de Mercados, en lugar de decidir considerar un estudio de
master, son:
1. La importancia creciente del marketing en todo tipo de organizaciones
(lucrativas y no lucrativas), que se traduce en una demanda social de estudios de grado. El
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marketing y los aspectos comerciales abarcan un amplio espectro de puestos de trabajo muy
demandados.

Los estudios de marketing pueden verse como aspectos generales para el inicio de la vida laboral
en el ambito empresarial y comercial.

2. El marketing puede entenderse como una rama de conocimiento que ha alcanzado
entidady amplitud suficientes para iniciar su andadura.

3. En Europa ya estan funcionando titulaciones de grado con orientacion al marketing.

4, En muchas universidades ITM se estd impartiendo de forma simultanea a un

master en marketing (titulo propio) y existe demanda para ambos.
(Véase, AEMARK. Informe sobre la docencia de marketing en los grados que sustituyen a las Diplomaturas en CC. Empresariales
(2011) (http://www.aemark.es/noticia_Informe-sobre-la-docencia-de-marketing-en-los-grados-

que-sustituyen-a-las-diplomaturas 91.html)

Para el curso 2015/16, de acuerdo con la informacion de titulos de Grado activos ofrecida por el
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (servicio QUEDU), en Espana se ofertan 42 titulos de
Grado y 23 Dobles Grados que incluyen el término Marketing en su denominacién.

De los 42 titulos de Grado, 13 cuentan con la denominacién de Grado en Marketing como Unica
referencia. Las otras denominaciones mas comunes son Marketing e Investigacién de Mercados,
Marketing y Direccion Comercial, y Marketing y Comunicacidon (en este ultimo caso con diversas
opciones: Digital, Empresarial, Comercial, entre otras). Por su parte, entre los Dobles Grados, las
combinaciones mads habituales son entre Grados en Marketing y Grados en Publicidad y Relaciones
Publicas (u otras denominaciones en torno a la comunicacion comercial), Grados en Administracion
y Direccidn de Empresas, y Grados en Turismo.

Otros aspectos relevantes que caracterizan la oferta de Grados en Marketing son las siguientes:

° La gran mayoria de los grados Unicos en marketing (25) se ofertan en universidades
publicas, frente a los 17 de universidades privadas. Por el contrario, en los dobles grados domina
la oferta privada (20) frente a la publica (3).

° Teniendo en cuenta los datos de plazas disponibles (correspondientes a 23
universidades publicas), la media de plazas ofertadas es de 107 alumnos por centro.

° De los 42 grados uUnicos que contienen en su denominacion Marketing, existe
bastante variedad en su adscripcion a Facultades o Centros universitarios: 13 dependen de
Facultades de Econdmicas y Ciencias Empresariales; 12 forman parte de la oferta de grados de
Ciencias Sociales y Juridicas; 10 se ofertan desde Centros y Escuelas adscritas a universidades
(ESIC, ESERP, Escuelas de comercio, etc.); 3 en Facultades de Comunicacion; 2 en Facultades
de Empresa y Comunicacién; 2 en Facultades/Escuelas de Turismo.

° Desde el punto de vista geografico, la oferta se concentra en unas pocas
comunidades: Madrid (12) y Catalufia (9) copan el 50% de los titulos; en la Comunidad de Valencia
existen 6 grados, y en Andalucia, 5. De esta forma, esas cuatro comunidades acogen el 75%
de las titulaciones. El resto se dispersa de la siguiente forma: Castilla-Ledn (3), Pais Vasco (2), y
Murcia, Aragdn, Asturias, La Rioja y Canarias (con 1 grado en cada una de ellas). Las Comunidades
gue no cuentan con un Grado universitario en Marketing son: Galicia, Extremadura, Cantabria,
Baleares, Ceuta, Melillay Navarra.
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Por supuesto, ademds de la oferta de Grados universitarios, existe en Espafia una gran variedad
de programas y titulaciones no universitarias que completan o parcialmente se dedican a formar
profesionales en ese sector. En Navarra, por ejemplo, ademads de las Titulaciones de Grado Superior
en Gestion Comercial, el ESIC ofrece un Titulo Superior en Direccidon de Marketing y Gestion Comercial.
Asimismo, el Club de Marketing de Navarra y otros organismos, como la Asociacion de Industria
Navarra (AIN), ofrecen programas de formacidn continua para profesionales en aspectos y técnicas
concretas de la actividad comercial.

A modo de conclusién, puede afirmarse que el establecimiento de Grados de Marketing entre 2007
y 2015 demuestra el enorme interés académico y profesional que ha suscitado este campo en el
ambito universitario espafol. Sin embargo, por una parte el crecimiento rapido de titulaciones
muestra un gran desequilibrio geografico; por otra, gran parte de las iniciativas se han promovido
desde dos Facultades (Econdmicas y Empresariales/Administracion de Empresas, y Ciencias Sociales
y Juridicas).

Respecto al desequilibrio geografico, existe una clara oferta insuficiente en la zona geografica de
mayor influencia de la Universidad de Navarra (Comunidades de Navarra, Pais Vasco, La Rioja, Aragén
y Cantabria). En Navarra y Cantabria no existe tal grado, en Aragdn sélo 1 y en el Pais Vasco

2. El grado de La Rioja, por su parte, es una oferta online de la Universidad Internacional de La Rioja.
Dado que aproximadamente el 70% de los alumnos que demandan estudios en la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de Navarra provienen de esas Comunidades, es de esperar que
el atractivo de un Grado en Marketing para estudiantes de esas regiones sea muy elevado.

2.1.1.2. El Grado de Marketing en otros paises

Fuera de nuestras fronteras, los Grados en Marketing, aunque con distintas denominaciones (como
commerce, commercio, comércio), son humerosos y tienen una larga tradicién, tanto en Facultades
de Econdémicas y Administracion de Empresas, como en centros afines al Marketing (Facultades de
Comunicacion, Facultad de Ciencias Sociales, etc.).

En el ambito europeo, Francia cuenta con una larga y prestigiosa tradicién en los estudios superiores
de comercio. Existen en ese pais diferentes titulaciones superiores de comercio, normalmente
impartidas en las prestigiosas Ecoles de Commerce. Entre ellas destacar la Ecole Superieure de
Commerce International, la Ecole Supérieure de Commerce de Bordeux, Ecole Superieure de
Commerce de Troyes, Ecole de Commerce Européenne de Lyon y Ecole Superieure du Commerce
Exterieur. Por lo que se refiere a las Universidades, existen las Licenses Professionnelles en Commerce,
impartidas por instituciones como la Université Toulouse I, Université Limoges, y Université Nice-Sophia
Antipolis, entre otras.

En el otro pais limitrofe, Portugal, existen también estudios universitarios de grado en Comercio, por
ejemplo, en universidades como la Universidade do Minho, Universidade de Aveiro o el Instituto
Politécnico de Setubal-ESCE.
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Mientras que en Francia y Portugal se utiliza frecuentemente la denominacién comercial (commerce,
commercio, comércio), en el Reino Unido es habitual encuadrar el marketing bajo la formacion
genérica de Business Management. El organismo de cualificacién de titulaciones britanico, The Quality
Assurance Agency for Higher Education, public6 en 2007 un documento de lineas maestras de
formacién en este campo. Ademas, desde un punto de vista profesional, el Chartered Institute of
Marketing (CIM) promueve desde hace practicamente un siglo la formacion y la certificacion de
niveles de practica profesional de quienes trabajan en el mundo del marketing, y ha desarrollado una
intensa actividad en la definicién de principios y contenidos para la formacién en este campo.

Por su parte, en Italia los estudios universitarios y superiores en el ambito comercial se enmarcan
en los estudios de Economia General. Por ello, la mayor parte de los titulos italianos en esta disciplina
tienen alguna denominacién similar a “Economia e Commercio”, tal y como se pueden encontrar
enuniversidades como la Universidad de Bolonia o la Universidad de Milano-Biccoca. Uno de los
centros con mayor prestigio en la formacion en negocios, la Universita Commerciale Luigi Bocconi,
ofrece varios Bachelors de tres afios de duracién con distintos enfoques (International Economics and
Management, International Economics and Finance, BSc in International Politics and Government), y
el World Bachelor in Business, un Bachelor de cuatro afios en inglés desarrollado conjuntamente
con la Marshall School of Business (University of Southern California) y con Hong Kong University
of Science and Technology.

En Alemania existen estudios superiores de Gestion Comercial con un caracter mas profesionalizado,
impartidos por las Fachhochschule, que estan llevando a cabo su proceso de adaptacién al EEES. Poco
a poco han ido surgiendo también carreras especificas de Marketing en las universidades, como
ejemplo el Bachelor in Wirtschaftswissenschaften (mitSchwerpunkt Management/Marketing) de la
Goethe-Universitat Frankfurt.

En otros paises del Espacio Europeo de Educacion Superior también se ha realizado un esfuerzo
por definir titulaciones y dreas de formacidn de marketing, normalmente en el entorno de los estudios
de Business Management. Asimismo, existe una creciente concienciaciéon de la necesidad de definir
criterios homogéneos de cualificacion para los profesionales del marketing, como los llevados a cabo
por la European Marketing Confederation (EMC) que ha disefiado un marco de reconocimiento y
acreditacion de programas (European Marketing Certification and Qualification (EMCQ) Framework).
Uno de los resultados de ese trabajo ha sido el proyecto europeo “MSNQF. Marketing Sectoral
National Qualifications Framework” (véase, www.marketingleonardo.eu), que ha definido una parrilla
de niveles de formaciéon y contenidos con los que certificar distintos tipos de formacién en este

campo.

En este sentido, la ensefianza de marketing como grado fuera de Europa tiene una larga tradicién,
con especial relevancia en el mundo anglosajon, donde realmente se origind la disciplina. En Estados
Unidos hay mas de un millar de programas de diverso tipo —grados, posgrados y doctorados-
impartidos en universidades. Las principales instituciones de educacion superior y sus respectivas
Escuelas de Negocios llevan muchos afios ofreciendo programas en marketing con un gran éxito,
capaces de atraer a un gran numero de estudiantes nacionales e internacionales. De acuerdo con
los dos rankings universitarios mas aceptados del pais (los publicados por las revistas US
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& WorldReport y Business Week), los grados de mayor calidad estan en universidades que también
ocupan los primeros lugares en los rankings generales. En 2014, los dos Undergraduate Marketing
Degree Programs se encontraban en los siguientes centros:

1. University of Pennsylvania in Philadelphia: programa de cuatro anos constituido por
cursos fundamentales de psicologia, estadistica y economia, y con énfasis en las actividades
de publicidad y comunicacién comercial, retailing, desarrollo de productosy branding.

2. University of Michigan in Ann Arbor: programa con una fuerte orientacidn practica, y
con especial énfasis en la gestion de relaciones con los clientes, actividades de distribucion
y politicas de precios, branding y gestion de ventas. Tanto en entre los cursos bdsicos como en
las materias electivas, hay una gran eleccidon de contenidos relacionados con metodologias de
investigacidn y con actividades de analisis y gestion de la comunicacion.

En el Top 10 del ranking de US & News se encontraban también los grados en Marketing de las
siguientes universidades: University of Texas (Austin), Indiana University (Bloomington), University
of California (Berkeley), University of North Carolina (Chapel Hill), New York University, University
of Virginia, University of Wisconsin (Madison) y University of South California.

(http://colleges.usnews.rankingsandreviews.com/best-colleges/rankings/business-marketing/data).

Otro ejemplo complementario al estadounidense, en el mundo anglosajén, puede ser el de Australia,
que ha desarrollado especialmente el andlisis de la educacion superior en marketing. Por un lado,
todas la grandes universidades cuentan con distintas modalidades de grados en marketing, tanto
presenciales como a distancia (Australian Catholic University, Charles Sturt University, Edith Cowan
University, La Trobe University, Macleay College, Macquarie University, Monash University Murdoch
University, Swinburne University of Technology, The University of Notre Dame Australia, Think
Education Group, University of Canberra, University of South Australia, University of the Sunshine

Coasty Victoria University.
(http://www.australianuniversities.com.au/courses/australia/undergraduate/marketing/campus/c/d/ug-marketing/).

Por otro lado, en Australia se ha trabajado intensamente, por iniciativa del Australian Business Deans
Council, en el disefio de los principios basicos, las competencias y los resultados de aprendizaje del
marketing en las instituciones de grado superior. Los resultados de ese trabajo se han hecho publicos

en el documento Academic Standards for Marketing in the Australian Higher Education Context(2012).
(http://www.abdc.edu.au/data/ Marketing LS/Marketing Learning Standards September 2012.pdf).

Como sintesis de este repaso a la diversidad de propuestas universitarias de la formacidon en marketing,
puede afirmarse sin lugar a dudas que estos estudios se han consolidado a nivel de grado

—lo estaban ya hace mucho tiempo a nivel de master-, aunque aun existen diferencias relevantes
entre su enfoque en distintos paises. Existe, en cualquier caso, una clara tendencia a buscar espacio
propio para esta disciplina, que a menudo ha estado, dada su interdisciplinariedad, tratada de forma
parcial y dispersa en la formacion de otras disciplinas —Economia, Negocios, Administracién de
Empresas, Comunicacién, etc.-.
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Asimismo, hay un claro interés internacional —como se ha visto en el caso de Europa o Australia-
por llegar a un cierto consenso por lo que se refiere a un curriculum bdsico, capaz de servir para evaluar
y cualificar los estudios en este campo. Finalmente, sobre todo en casos como los de Estados Unidos,
Australia y Francia, estos estudios se han promovido en universidades de primer nivel, que destacan
en los rankings universitarios por su prestigio y calidad.

2.1.2. Justificacion académica y cientifica

El marketing como ambito académico y cientifico, tras aproximadamente un siglo de existencia, ha
experimentado un enorme avance en las Ultimas décadas. Aunque todavia puede considerarse una
disciplina joven y con un desarrollo cientifico relativamente reciente, su importancia en el mundo
académico se puede demostrar por el hecho de que cada vez existe un mayor numero de
publicaciones cientificas, y asociaciones académicas y profesionales, centradas exclusivamente en esta
disciplina. En conjunto, la investigacion ha alcanzado un elevado grado de madurez, tanto por el
desarrollo de teoria, como sobre todo, por el avance en los analisis empiricos apoyados en
metodologias cada vez mas rigurosas, sofisticadas y variadas. Al mismo tiempo, ha seguido vigente
el debate, y la riqueza que para la disciplina supone, sobre la naturaleza del marketing (en parte
ciencia, en parte arte), que tantas reflexiones ha generado en torno a la relaciéon entre la investigacion
cientifica y la realidad del dia a dia del marketing en los mercados (Véase, Egan J (2009) Reflections on
the art-science debate. The Marketing Review 9 (1), 31-38; Upshaw D (2015). Marketing As A Science:
Does It Matter? Marketing Dynamism & Sustainability: Things Change, Things Stay the Same...
Developments in Marketing Science: Proceedings of the Academy of Marketing Science, London:
Springer, pp 570-577).

En el dmbito internacional, es creciente el nimero de publicaciones sobre Marketing que forman
parte de la Web of Science, asi como el nivel de impacto que alcanza este campo de investigacién.
En la edicién 2014 del JCR Social Sciences hay 21 publicaciones que incluyen en su titulo el término
“marketing”, algunas de ellas —como el Journal of Marketing- con un indice de impacto muy elevado
(véase, Tabla 1).

Tabla 1. Principales revistas de Marketing en la Web of Science

5-Y

Impact Im;E ar

Titulo Factor Facl, .,

1 MARKETING 3.938 7421,
2) ACAD MARKET SCI 3.818 4.563
3 INT MARKETING 3.100 3.540
4) INTERACT MARK 2.773 3.385
59 MARKETING RES 2.256 3.771
6INT MARKET REV 1.865 2.206
FMARKET SCI 1.860 3.035
8IND MARKET MANAG 1.820 2.379
9INT J RES MARK 1.575 2.791
10|MARKETING THEOR 1.531 2.378
11)) PUBLIC POLICY MARK 1.242 1.829
12[PSYCHOL MARKET 1.080 1.547
13|MARKET LETT 1.059 1.309
14|EURJ MARKETING 1.006 1.659
15)) DESTIN MARK MANAGE  1.000 1.000
16)) SERV MARK 0.989 1.620
17|QME-QUANT MARK ECON  0.967 1.311
18() BUS IND MARK 0.750 1.019
19 TRAVEL TOUR MARK 0.736 1.205
20} BUS-BUS 1 0577 0.831
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Ademas de estas, existen muchas mads publicaciones de impacto centradas en temas de Marketing
gue no utilizan ese término en su titulo (Journal of Retailing, Journal of Consumer Research, Journal fo
Consumer Psychology, Journal of Consumer Affairs, Journal of Business Research, Journal of
Advertising, Journal of Advertising Research, Journal of Public Opinion Research, Journal of Brand
Management, entre otras muchas) que se centran en temas de investigacion de Marketing. A su
vez, un numero creciente de publicaciones cientificas de otros campos (sobre todo Business,
Management, Psychology y Communication) acogen trabajos e investigaciones realizadas por
estudiosos del Marketing, o investigadores de otras disciplinas que analizan temas y problemas de
marketing. Es comprensible que en la Base de Datos de investigacidon Scopus, que si distingue el area
tematica de Marketing, consten en 2015 137 publicaciones centradas en esta area de investigacion.

La solidez académica se demuestra también en el gran nimero de asociaciones académicas
—y también profesionales, que en el mundo del marketing cuidan mucho su relacién con el dmbito
académico- que existen en la mayoria de los paises. En la Tabla 2 se ofrece una muestra del tipo de
organizaciones que existen en algunos de los paises que se han analizado para realizar esta
justificacion del Grado.

Tabla 2. Asociaciones académicas y profesionales de Marketing

ALEMANIA ADM; Arbeitskreis Deutscher Markt-und Soziaisforschungsintitutee.V.
BVM;Berufsverband DeutscherMarkt-undSoziaiforschere.V. DMV:
Deutcher Marketing Verband e. V.

AUSTRALIA IAMSRO;Association of Market&Social Research Organisations
IAMSRS;Australian Market and Social Research Society
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IAMI; Australian Marketing Institute.
BRASIL IABEP:Associacdo Brasileiradas Empresas de Pesquisa

IANPEI;Associacao Nacional de Pesquisae Desenvolvimen todas
Empresas Inovadoras
IASBPM;Associacdo Brasileira de Pesquisadores de Mercado,
OpindoeMidia

CANADA IMRIA;Marketing Research and Intelligence Association
CAM: Canadian Association of Marketing Professionals
CMA: Canadian Marketing Association

EEUU SCR;Society for Consumer Psychology

PDMA;Product Development Management Association
IAAA;American Academy of Advertising  AMS;Academy of
Marketing Science
IACR;Association for Consumer Research AMA;American Marketing
Association
MSI;Marketing Science Institute

FRANCIA IADETEM; Association Nationale du marketing, Recherche-
Stratégie-Action
[EEMA:European Financial Management and Marketing Association
SYNTEC; Chambre Syndicale des Sociétés d’Etudes et de Conseils
Comité Etudes de Marchés
IAFM;Association Francgaise du Marketing

HOLANDA EFAMRO;Eeuropean Federation of Associations of Marketing Research
Organisations
ESOMAR;Esomar World Research.
MOA;Center for Marketing Intellingece & Research NIMA;Nederlands
fmstituutvoor Marketing

REINO UNIDO CIM: Chartered Institute of Marketing
MAAMarketing Agencies Association MS:
Thevtarketing Society

Por lo que se refiere a Espafia, el Marketing como dmbito cientifico y disciplina académica ha seguido
el patrén de crecimiento comentado en el panorama internacional en las Ultimas décadas. Ya en el
afo 1963 se fundd la Federacion Espafiola de Marketing (www.marketingfem.org), formada por los
clubes de marketing de Espafa, como plataforma de encuentro de todos los profesionales del
Marketing en su mas amplia acepcidn. En el afio 1968 se creé AEDEMO (www.aedemo.es), la asociacién
de profesionales que desarrollan su actividad en el ambito de la Investigacién de Mercados, el

Marketing y los Estudios de Opinidn.
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Aunque hubo precedentes varios, un hito reciente en la consolidacion de la disciplina fue la fundacidn
en 2006 se de la Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional (AEMARK)
(www.aemark.es), cuya mision es apoyar a los profesionales del area de Marketing, tanto a
profesores e investigadores como a directivos y consultores, asi como divulgar y promover la
ensefanza y la investigacidon de esta disciplina. Igualmente, desde el punto de vista profesional, en
2009 se cred la Asociacion de Marketing de Espafia (MKT) (www.asociacionmkt.es), encargada de
impulsar el marketing en su globalidad, el desarrollo de sus profesionales, empresas e instituciones,
de forma dindmica e innovadora, y de liderar la difusion y promocién de las mejores practicas de
esta disciplina. Con mas de 1000 socios, entre empresas, directivos y profesionales de Marketing, la
MKT retomo el trabajo que desde 1961 realizaba el Club de Dirigentes de Marketing.

Dada la interdisciplinariedad del Marketing, y la variedad de dmbitos de trabajo especializados, existen
muchas mas asociaciones, sobre todo empresariales y profesionales, que velan por el desarrollo de
cada uno de sus sectores, y que a menudo también colaboran con el mundo académico para el
desarrollo de informes e investigaciones. Sin dnimo de ser exhaustivos, en la Tabla

3 se detallan algunas de esas asociaciones, particularmente conectadas con campos como la
investigacion de mercados, la comunicacidn, la distribucion, etc.

Tabla 3. Algunas asociaciones de Marketing

Asociacidn Internacional de Marketing Publico No Lucrativo.

Asociacion Nacional de Empresas de Investigacion de Mercados y Opinién Publica

Asociaciéon de Profesionales de Marketing

Asociacion de Agencias de Marketing Directo Directo e Interactivo

Asociacion de Agencias de Medios

Asociacién de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacién

Asociacion de Empresas de Telemarketing

Asociacién de Publicidad Directa y Bases de Datos

Asociacion de Venta a Distancia

Asociacién Espafiola de Agencias de Marketing Promocional

Asociacién Espafiola de Agencias de Comunicacion y Publicidad

Asociacién Espaiola de Anunciantes

Asociacién Espaiiola de Centros Comerciales

Asociacién Espaiiola de Comercio Electrénico

Asociacién Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién

Asociacién Espafiola de Franquiciadores
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Asociacion Espafiola de Marketing Ferial

Asociacidn Espaiiola de Marketing Relacional

Asociacidn Nacional de Empresas de Investigacion de Mercados y Opinidn Publica

Asociacidn Nacional de Grandes Empresas de Distribucién

/Asociacidn para la Autorregulacién de la Comunicaciéon Comercial

/Asociacidn para la Investigacién de los Medios de Comunicacion

Federacion de Comercio Electrénico y Marketing Directo

Federacion Nacional de Empresas de Publicidad

Instituto de Comercio Electrénico y Marketing Directo

Instituto de Logistica

Oficina para la Justificacion de la Difusidon

Asociacion de Autocontrol de la Publicidad

Asociacion de Centrales de Medios

IAsociacidn de Centrales de Planificacién y Compra de Medios Publicitarios

Asociacion de Directivos de Comunicacion

Asociacion de Empresas Usuarias y Proveedoras de Marketing Directo

Asociacion Espafiola de Logistica

Asociacion Espafiola de Marketing Directo

Asociacion Espafiola de Profesionales del Disefio

Asociacion Espafiola de Publicidad Exterior

[Asociacion Espafiola para la Defensa del Franquiciado

Asociacion Nacional de Empresas de Distribucidn Fisica de Mercancias

Asociacion Nacional de Franquiciadores

Asociacion Profesional de Marketing Ferial

Junto al desarrollo asociativo, también ha habido en Espaia un esfuerzo creciente por consolidar
publicaciones de calidad para la difusién de los conocimientos cientificos y profesionales desarrollados
en nuestro pais en el campo del Marketing. Por un lado, existen revistas de investigaciéon ya
consolidadas (Revista Espafiola de Investigacion en Marketing, ESIC-Market,
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Estudios sobre Consumo, Revista de Economia y Empresa), publicaciones semi-académicas con una
clara orientacion profesional (Harvard Deusto Marketing & Ventas, Harvard Deusto Business Review,
MK Marketing + Ventas, Investigacion & Marketing), y un buen nimero de publicaciones técnicas de
sector (Distribucion y Consumo, Aral Distribucion, IP Mark, Anuncios, El Publicista,etc.). Igualmente,
como se ha comentado al referirnos al ambito internacional, existen también un buen nimero de
publicaciones académicas en areas como el management, la sociologia, la psicologia y la comunicacion,
en las que es habitual tratar problemas y temas de marketing.

La creciente madurez académica y cientifica que ha alcanzado la disciplina del Marketing, como se
ha comentado en los parrafos preferentes, ha puesto en evidencia la complejidad de los fendmenos
y las decisiones de marketing, asi como su multifacética naturaleza, incluida esa dualidad identitaria —
ciencia y arte-. Ello posibilita que las propuestas de formacidon en este campo puedan adoptar
perspectivas, enfoques u orientaciones variadas, con mayor o menor énfasis en ciertas dimensiones
(técnica, tedrica, creativa, etc.) manteniendo la columna vertebral basica del proceso de gestion de
marketing. Al mismo tiempo, quizd en mayor grado que en otras areas académicas, en Marketing ha
existido una fluida relacidon entre el mundo de la academia y el mundo de la profesién, lo que ha
enriquecido tanto la investigacidn como la docencia en este campo.

2.1.3 Justificacion y demanda profesional

No cabe duda que el gran desarrollo académico y cientifico del marketing ha estado motivado por la
creciente importancia del marketing en la sociedad. En un entorno altamente dindmico como el actual,
la competitividad de las empresas viene determinada por su rdpida adaptacion al entorno, su capacidad
de innovacidn y su potencial de desarrollo de negocios a nivel internacional. Asi, la constante evolucion
de los mercados, la irrupcion de las nuevas tecnologias y la presencia de una competencia cada vez
mas global imponen a las empresas la necesidad de detectar nuevas oportunidades de negocio,
desarrollar nuevos productos y servicios, satisfacer necesidades emergentes e innovar en los servicios
al cliente, creando nuevos valores y estableciendo relaciones estables, de confianza, personales y
duraderas con los consumidores, y una adecuada comunicacion con ellos. Algo similar sucede en otro
tipo de organizaciones, de diversa naturaleza, que tienen que invertir cada vez en actividades propias
del marketing para cumplir con su mision y mantener su legitimidad publica en un entorno de
relaciones con sus socios y clientes cada vez mds complejo.

Hoy el marketing se extiende a todas las areas de la actividad econdmica y social, desde los bienes
primarios hasta las tecnologias mas sofisticadas, desde los mercados finales hasta el business to
business, pasando por sectores tan sensibles como la educacioén, la salud o la politica. El desarrollo de
las tecnologias de la informacidn tiene a su vez una influencia creciente en la vida de los productos
y en las estrategias del marketing, y en especial en sus dimensiones comunicativas. Las empresas e
instituciones demandan cada vez mds, como consecuencia, un profesional con conocimientos mas
amplios y profundos en estos campos. Los productos no existen en el vacio. Las imdgenes, los valores
y las personas asociadas con las marcas favoritas de los consumidores son producto de la accidn
de los departamentos y profesionales del marketing. Asi pues, la industria del marketing es
extremadamente activa, cambiante y dinamica, y trabaja con un rango extraordinario de empresas y
organizaciones, en todos los ambitos de la vida econdmica, social, politica y cultural, y con una especial
atencion a los aspectos intangibles de las ofertas y las organizaciones.
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No es de extraiar, por tanto, que la demanda de profesionales dedicados a las muchas tareas y
funciones que se pueden realizar en departamentos de marketing (u otros departamentos de las
organizaciones, aunque no se denominen asi) sea muy elevada en cualquier pais desarrollado, como
es el caso de Espafia y el resto de los paises europeos.

Segun los Informes de los Perfiles de la Oferta de Empleo en Espafia elaborados por el Ministerio
de Empleo y Seguridad Social (2011, 2012, 2013 y 2014), las profesiones relacionadas con el Marketing
han tenido un comportamiento de empleo por encima de la media, a pesar de la crisis que se ha
vivido en la mayoria de los sectores de la actividad econémica. Cada uno de esos afios se han
incorporado entre 10.000 y 12.000 nuevos empleados al mercado laboral con los perfiles de
profesionales del marketing y de la publicidad.

Aunque es dificil analizar todas las profesiones y ocupaciones relacionadas con el Marketing, dada la
gran diversidad de tareas que pueden desarrollar estos profesionales, tiene interés extraer algunas
ideas del perfil “Profesionales de la Publicidad, Comercializacién y las Relaciones Publicas”, que encaja
bien con la orientacidon del Grado propuesto en este informe. Tomando como referencia el ultimo
de esos estudios, el correspondiente a 2014 (Observatorio de las ocupaciones. Perfiles de la oferta
de empleo 2014), el andlisis de ese perfil ofrece, entre otros, los siguientes datos:

° En las ofertas de empleo se utilizan gran diversidad de nombres como: adjunto,
analista, asesor, asistente, consultor, coordinador, investigador, planificador, profesional,
promotor, relaciones publicas, redactor, responsable, técnico etc., seguido de las palabras de
publicidad, comercio o marketing, comunicacién, imagen personal. En algunos casos también
se hace referencia al sector de aplicaciéon del puesto de trabajo. El 69% especifica la categoria
profesional del puesto ofertado, los mas comunes son técnicos, mandos intermedios o
encargados, y directores y gerentes.

° Las competencias y tareas que habitualmente conforman el contenido del puesto
suelen ser las siguientes:

o Crear e implantar estrategias de marketing, comunicacion y relaciones publicas son
las competencias especificas por excelencia de estos profesionales. Asi como, el control vy
seguimiento de las mismas para mantener o aumentar el posicionamiento de las empresas, sus
productos y/o servicios en el mercado.

o Las tareas que deben desempefiar estos profesionales son muy diversas, como
desarrollar estudios de mercado, analizar la rentabilidad, identificar nuevos canales de ventas y
mercados, realizar el seguimiento y la evaluacién de la competencia, y crear procesos de
informacién (anadlisis de datos, estadisticas comerciales, redaccion de informes y documentos
corporativos).

o También, se requieren desempeiar funciones tales como desarrollar y coordinar
politicas de comunicacién, realizando la interlocucién y negociacién con agencias y medios,
redactar notas de prensa y comunicados internos/externos, y analizando la informacion de
retorno.

o) Otras tareas destacables en estos profesionales son: organizacion de eventos, ferias
y campanas publicitarias, identificar clientes y oportunidades, disefio de anuncios, catalogos,
folletos, etc.

o El ambito de actuacidn de este grupo ocupacional se amplia en algunas ofertas hacia
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la creacién y analisis de contenidos web, y de redes sociales.

° Respecto a la formacion requerida, el 69% de las ofertas con nivel formativo
requerido exigen al candidato estar en posesidon de un titulo universitario, el 12% de bachiller y
el 7% de formacion profesional con especializaciones concretas. Las titulaciones mds demandadas
en las ofertas de empleo de este grupo ocupacional son: Ciencias econdmicas y empresariales,
Administracién y direccién de empresas, Marketing, Ciencias de la Informacién, Comunicacidn
Audiovisual, Periodismo y Publicidad, Relaciones Publicas, Marketing y publicidad, Estadistica y
Sociologia. También hacen referencia a la valoracion y/o exigencia de formacién
complementaria, como master y estudios de postgrado en las materias anteriormente
detalladas.

° Por lo que se refiere a las actitudes y aptitudes de los candidatos a los puestos, en la
mayoria de las ofertas de empleo analizadas se buscan personas: con gran capacidad de
planificacion, gestién y organizacién, de comunicacién, tanto de expresidn oral como escrita,
proactivas, con iniciativa y dinamismo, con capacidad de trabajo en equipo y/o auténomo,
acostumbradas a trabajar bajo presion, con interés por las nuevas tecnologias, con capacidad
de visualizacién global y estratégica, flexibles y adaptables ante cambios estratégicos, con
capacidad analitica y sintética, con empatia, con aptitud comercial, creativas, resolutivas,
implicadas en los objetivos de la empresa, con espiritu empresarial y emprendedor, con habilidad
en la resolucion de conflictos, etc.

° A lo largo de 2013 se realizaron con este perfil 11.940 nuevos contratos, con una
alta concentracién de puestos en Madrid y Catalufia (6.250). En la zona de influencia prioritaria de
la Universidad de Navarra (Navarra, Pais Vasco, Aragon, La Rioja y Cantabria) esa cifra alcanzé
los 780 contratos. En cualquier caso, mas alld de estos datos, en este sector la tasa de movilidad
laboral es muy alta. Como pone de manifiesto el informe, la mayor movilidad se da en el centro
de la peninsula, cerca de Madrid, siendo ésta receptora de muchos de estos profesionales.
Igualmente ocurre con las provincias limitrofes a Barcelona.

Por su parte, desde el punto de vista del volumen de actividad que se desarrolla en el sector

—aunque igualmente sea complejo perfilar con detalle este dato-, el estudio de la Asociacién de
Marketing de Espana “Andlisis del gasto en Marketing en Espafia, 2013” (Octubre 2014) refleja la
siguiente situacion:

° El sector mueve en torno a 26.000 millones de Euros, lo que supone en términos
aproximados un 2,5% del PIB. Aunque en 2013 la actividad cayé un 7,5% como consecuencia
de la crisis, esa cifra fue significativamente inferior al 10,5% de caida respecto al periodo anterior,
lo que muestra una recuperacion del sector.

° En Espafia hay 56.700 empresas con mas de 10 empleados y con una facturacion
superior a 1 millén de euros, que cuentan con un equipo o departamento de profesionales de
marketing.

° En 2013 trabajan en esos equipos o departamentos de marketing casi 100.000

personas (93.300), con una caida del 4,5% respecto al afio anterior (muy inferior al 12%, por
ejemplo, de caida entre el 2010y 2011, y el 10% entre 2011y 2013).

° La distribucién del gasto por ambitos de actividad es la que se refleja en la siguiente
Tabla 4:
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Tabla 4. Distribucidn de gasto por conceptos (cifras en 1000s)

Investigacidny Marcasy Preciosy Publicidad, Gastos de
gestion de relaciones con descuentos comunicaciony personal en
marketing los clientes promocion funciones de
marketing
707 2.903 3.251 16.102 2.807

Por ultimo, con el fin de ofrecer algunas ideas sobre la situacién del mercado laboral en la Comunidad
Foral de Navarra, el primer mercado natural de la Universidad de Navarra, es interesante resaltar
algunas ideas del ultimo “Ana
demandados por las empresas navarras a corto y medio plazo” (Informe del Observatorio Navarro de

Empleo, 2014):

isis de las perspectivas de contratacion y perfiles profesionales mads

° Navarra apuesta por el establecimiento de una ventaja competitiva basada en la
innovacién y el desarrollo del talento, en un mundo cada vez mas globalizado. Esta apuesta
exige la consolidacion de un capital humano con un perfil profesional adaptado a las
necesidades y exigencias del nuevo contexto de mercado que viene siendo influenciado por una
serie de factores y tendencias que estan modificando la realidad actual.

° En 2013 la cifra del PIB navarro fue de 18.957 millones de euros, con lo que nuestra
region es la economia nimero 14 en el ranking de PIB de las Comunidades Auténomas. Por
otro lado, y en términos de PIB per capita, para una poblacién de

640.1 habitantes, también en 2013, Navarra se encuentra muy bien posicionada ya que ocupa el
puesto numero 3 del ranking de PIB per cdpita nacional con un PIB per capita de 28.358 €.

° Con respecto a la actividad productiva de la Comunidad Foral, el sector terciario (con
una aportacion del 58,72%) y el secundario (con una aportacion del 29,81%) son los principales
generadores de valor afiadido bruto (VAB, en adelante) en la Comunidad Foral. Los servicios de
Navarra que destacan por su calidad e importancia son los sanitarios, la educacién y el comercio,
ademas de los bancarios, asesorias y consultorias.

° En el ano 2008, el Gobierno de Navarra, consciente del agotamiento del modelo en
vigencia hasta el momento, decide apostar por un cambio e impulsar el nuevo Modelo de
Desarrollo Econdmico de Navarra, el Plan MODERNA, cuyo objetivo es llevar a Navarra hacia
una economia basada en el conocimiento y centrada en las personas. El plan MODERNA propone
un modelo de desarrollo para la Comunidad Foral con el objetivo principal de mejorar la calidad
de vida de todos los navarros. La consecucién de dicho objetivo pasa por apostar por tres grandes
ejes econdmicos de gran desarrollo en el futuro: la economia de la salud, la economia verde y la
economia del talento. En torno a estos tres ejes, se identifican una serie de clusters como nucleos
de dinamizacidn econdmica.

° Segln datos publicados en la Encuesta de Poblacién activa, EPA, en el tercer
trimestre del afio 2014, Navarra tenia una tasa de paro del 14,92%, mientras que la media
nacional se situaba en un 23,67%. Con respecto al resto de Comunidades
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Auténomas, Navarra continua siendo por tercer trimestre consecutivo, la primera Comunidad con
una tasa de paro menor.La estructura del mercado laboral navarro refleja la composicion de su
tejido empresarial. Segin los datos de la EPA (3er trimestre de 2014) el analisis de los sectores es
el siguiente: Los servicios concentran el mayor volumen de ocupados en la Comunidad Foral (63,6%);
en segundo lugar aparece la industria, con 26,1% de ocupados y para finalizar, a cierta distancia,
se situan Construccion y Agricultura con un 5,6% y un 3,8% relativamente.

° Teniendo en cuenta las caracteristicas de la economia navarra y su tejido
empresarial y de servicios, a corto y medio plazo los empresarios navarros consideran (como
se puede observar en el Grafico 1) que las competencias profesionales propias de una
“mentalidad de marketing” (innovacion, orientacién al cliente y anticipacién ante los cambios)
estan entre las mas relevantes a la hora de valorar a los candidatos para un puesto de trabajo.

Grafico 1. La opinidn de los empresarios de Navarra
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Como sintesis de este apartado, se puede afirmar que tanto a nivel europeo y espafiol, como por lo
que se refiere al area de influencia fundamental de la Universidad de Navarra, la perspectiva futura
de la demanda de profesionales con una formacion de Marketing es muy positiva, lo que justifica
el aumento de la oferta formativa en este campo. Asimismo, el perfil del Grado en Marketing que se
propone —con un especial énfasis en la gestién de marcas y de sus contenidos intangibles, y en los
aspectos creativos, innovadores y emprendedores de la actividad de marketing-, se ajusta bien tanto
a las competencias mas demandadas en el mercado, asi como a la importancia de ciertas actividades
de gestidn que concentran buena parte del gasto en actividades de Marketing. Volviendo al informe
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de la AME sobre el “Andlisis del gasto en Marketing en Espafia, 2013”, es significativo que casi
20.000 millones de euros del total de 25.771 analizados se destinan a actividades relacionadas con
“Marcas y relacion con los clientes” (2.903 millones) y “Publicidad, Comunicaciéony Promocion” (16.102
millones).

2.1.4. Justificacion del grado en la Universidad de Navarra

La Facultad de Comunicacion de la Universidad se encuentra en una posicion inmejorable para liderar
y coordinar la puesta en marcha de un Grado en Marketing, en coordinacién y con el apoyo de otros
centros de la Universidad, entre otros, la Facultad de Econdmicas, la Facultad de Psicologia, la
Facultad de Filosofia y Letras y su Escuela de Negocios (IESE).

En la Universidad de Navarra no han existido estudios de Grado en Marketing propiamente dichos
con anterioridad, pero cuenta con una importante experiencia en la formacién de marketing desde
distintas perspectivas:

° La Facultad de Comunicacién ha impartido desde 1996 un grado en Publicidad vy
Relaciones Publicas, con una fuerte orientacién de marketing, que desde sus inicios se situd
entre los tres primeros grados en esa disciplina en Espafia, segun los rankings de E/ Mundo.

° La Facultad de Econdmicas, en su Grado de Administracion y Direccion de Empresas,
imparte desde 1987 contenidos propios del drea de marketing (con especial énfasis en areas
como la gestién de relacidon con los clientes y la investigacion de mercados) dentro de la formacién
genérica de esa titulacién.

° El nuevo Grado en Psicologia lanzado por la Facultad de Educacién y Psicologia en
2014 prevé entre sus lineas de formacién, con asignaturas ajustadas a ese objetivo, el estudio
de la conducta del consumidor, el poder y las repercusiones del Marketing, asi como la influencia
de la publicidad en el comportamiento final de las personas.

° La Facultad de Filosofia y Letras cuenta con un Grado en Humanidades que ofrece
una Mencion de Gestion Cultural y del Patrimonio, y un itinerario en Management, con una
fuerte orientacidén hacia la gestion comercial y el marketing.

° La Escuela de Negocios de la Universidad de Navarra (IESE) cuenta con un
Departamento de Marketing con profesorado e investigacion reconocidos internacionalmente, y
gue ya colaboran en areas de formacidon en marketing tanto con la Facultad de Comunicacion
como con la Facultad de Econédmicas

Junto a estos contenidos curriculares, en la Universidad de Navarra se han llevado a cabo
histéricamente un buen nimero de actividades, orientadas a alumnos de todas las Facultades, para
desarrollar su orientacién comercial y su espiritu emprendedor. A modo de ejemplo, en el curso
2014-2015 se pueden citar dos iniciativas de este tipo: la Universidad cuenta con un Club de
Emprendedores, un espacio para el fomento de la cultura emprendedora entre los alumnos de la
Universidad, y un apoyo para todos aquellos estudiantes y graduados que tengan la intencién de
iniciar su propio proyecto empresarial; desde la Facultad de Econdmicas se mantenia un Club de
Marketing y Ventas, como forma altruista de aproximar la realidad de la empresa y el marketing a
los alumnos, organizando eventos y encuentros con profesionales. En sus planes desarrollo, mas
concretamente en el denominado “Plan Horizonte 2020”, la Universidad de Navarra tiene proyectada
una Unidad de Emprendimiento para apoyar iniciativas empresariales y de negocio de sus alumnos
y profesores.

Desde el punto de vista de la investigacion, ademas de la llevada a cabo en sus areas de

CSV: 399000849212152542055994 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399000849212152542055994



especializaciéon por los profesores de las Facultades y Departamentos citados, la actividad
investigadora en la Universidad de Navarra se plantea con un enfoque interdisciplinar. Es
habitual la presencia de doctores y de personal investigador en formacidn procedente de diferentes
areas de conocimiento en los proyectos respaldados por los Departamentos y por los diferentes
centros de investigacion. Desde el punto de vista de la investigacion que aborda temas vinculados al
Marketing, tiene especial relevancia la que se lleva a cabo en el ICS (Instituto Cultura y Sociedad), en
cuyos proyectos participan profesores que tendrdn asignada docencia en el futuro Grado de
Marketing. Hay tres proyectos en especial que conectan con intereses e inquietudes de gran utilidad
para una mejor comprension de los procesos de marketing:

° Cultura emocional e identidad: proyecto que se propone realizar un diagndstico de
las sociedades contemporaneas desde el prisma peculiar que ofrece la creciente relevancia
de las emociones. Cuenta con dos subproyectos, ‘Narrativas, empatia e identidad' vy
'Comunicacion y emociones en la cultura popular', muy vinculados a fendmenos como la moda,
el entretenimiento y el consumo.

° Grupo Mente-cerebro: biologia y subjetividad en la filosofia y en la neurociencia
contemporaneas. Este proyecto estudia la subjetividad mediante la cooperacién entre la biologia
-en particular, la neurociencia- y la filosofia contemporanea, y adopta como tema central el
estudio de la accion humana en sus distintas dimensiones, incluida la econdmica y de consumo.
Cuenta con un subproyecto de especial interés desde el punto de vista de neuromarketing,
titulado ‘Filosofia de la mente vy filosofia de la accidn’.

° Discurso publico: se centra en el estudio de las estrategias persuasivas y de
interpretacion que se producen en la difusion de discursos publicos —politicos, medios de
comunicacién, marcas, etc. El proyecto mas vinculado con a cuestiones de interés para el
marketing es ‘Cognicidn, creatividad y cultura en la representacién verbal de las emociones’.

Apoydndose en este bagaje de docencia e investigacion en Marketing, y en la experiencia acumulada
en la imparticion del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas, la Facultad de Comunicacién
plantea el Grado en Marketing como esfuerzo interdisciplinar, pero apoyado especialmente en su
know-how en torno a las dimensiones mas creativas e innovadoras del Marketing, como se explica a
continuacion.

2.1.5. Justificacion de los objetivos y orientacion diferencial del Grado en Marketing

El objetivo general del Grado en Marketing es formar profesionales con una visidon global de los
negocios, capaces de desarrollar funciones de direccidn y consultoria para el andlisis de los mercados
y el desarrollo de estrategias de marketing, gestion de marca y comunicacidn en empresas e
instituciones, todo ello, con una ética profesional que garantice las buenas practicas y los derechos
fundamentales. En el ejercicio de estas funciones, los estudiantes deben adquirir la formacion
necesaria para el andlisis del entorno y del consumidor, el estudio de la cartera de productos y el
posicionamiento de la empresa y sus marcas, asi como las técnicas e instrumentos cuantitativos y
cualitativos para la investigacién de mercados y la toma de decisiones innovadoras en el area del
marketing.

Esta definicion de objetivos, que puede ser la base de cualquier Grado en Marketing de los que
actualmente se ofrecen en nuestro pais —véanse objetivos de los grados en las universidades

CSV: 399000849212152542055994 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399000849212152542055994



Rey Juan Carlos, Pais Vasco, Girona, CEU, UNED o Francisco de Vitoria, que son las que ofrecen el
titulo con la misma denominacion-, refleja sustancialmente, de un forma neutra, el fin bdsico un
Grado en Marketing. Sin embargo, dice poco de la orientacidn diferencial, del enfoque distintivo de
un programa, que es esencial al abordar la formacién universitaria en un dmbito tan interdisciplinar y
poliédrico como el Marketing.

El Grado en Marketing de la Universidad de Navarra, sin desatender el cumplimiento de ese objetivo
basico de cualquier programa en este campo —y por tanto, ofreciendo la formaciéon esencial
econdmica, empresarial, estadistica, asi como la que se refiere a los ambitos de decision del propio
mix de marketing-, lo hace poniendo énfasis en tres aspectos de la formacion que son coherentes
con lo que demanda el mercado —como ya se ha explicado en parrafos precedentes-, con la propia
trayectoria de la universidad en la formacion en este campo —asi como sus lineas de investigacion-, y
con la evolucién de la disciplina, que cada vez mds requiere un equilibrio entre sus dimensiones
como ciencia y como arte. Estas tres dimensiones diferenciales del Grado en Marketing de la Universidad
de Navarra son las siguientes:

1. CREATIVIDAD. El Grado en Marketing que se propone enfatiza la importancia que
tienen en la actualidad las dimensiones creativas —muy especialmente focalizadas, aunque no
sélo, en la comunicacion y en las marcas- en la gestion de marketing de las organizaciones.
Asimismo, éste es el origen de las dos primeras Menciones Oficiales que plantea el titulo:
“Creatividad” y “Comunicacion Corporativa”, que se explican mds adelante.

2. EMPRENDIMIENTO E INNOVACION. El Grado en Marketing reconoce en su programa
la importancia que tiene en las organizaciones y, en general, en la comprensién y adaptacion a
mercados y entornos muy cambiantes la capacidad de innovacién y el espiritu emprendedor
de los profesionales. El plan de estudios, por contraste con otros programas en este campo,
pone un énfasis especial en materias y asignaturas que desarrollen ese perfil innovador y
emprendedor desde la logica del marketing.

3. CONOCIMIENTO DE LA PERSONA/CONSUMIDOR. El Grado en Marketing se apoya en
la idea de que en la base del éxito de la gestién de marketing estd una profunda comprension de
la naturaleza del ser humano, y de sus comportamientos, especialmente como consumidor y
como ciudadano. Esa comprensidon profunda requiere tanto conocimientos humanisticos como
técnicos, en especial herramientas y procedimientos de andlisis para la ingente cantidad de
informacién —de cardcter cuantitativo y cualitativo- que se genera en los mercados.

En la actualidad, estas tres dimensiones diferenciales que se atienden con especial atencion en el
programa que se propone estan mediatizadas por otros dos aspectos que estan presentes en todo el
grado de forma transversal:

1. La utilizacién y el desarrollo de NUEVAS TECNOLOGIAS: sobre todo, tecnologias de la
informacién y de la comunicacién- cuyo impacto en las actividades de marketing es atendido
de forma transversal —con apenas contenidos especificos- en todas las materias y asignaturas.

2. El enfoque INTERNACIONAL del grado. La orientacidn internacional de la actividad de
marketing obliga necesariamente a que en todos los mddulos y materias se atienda a esa
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dimension. Esto se refleja tanto en contenidos especificos como en las actividades que se realizan en
distintas asignaturas, parte de ellos impartidos en inglés, algo que también se hace necesario por el
caracter internacional de los alumnos de la Universidad de Navarra.

La configuracién del Grado con esta orientacidon se propone reconocer que los estudiantes con
buenas mentes creativas, abiertos a la innovaciéon y el emprendimiento, con habilidades de
comunicacién y profunda comprension del ser humano son cada vez mas aptos para desarrollar
profesionalmente actividades de marketing. Ya sea llevando a cabo investigaciones de mercado,
analizando el comportamiento de los consumidores —en entornos offline u online-, desarrollando
campanas de comunicacion, gestionando el desarrollo de las marcas, poniendo en marcha
estrategias de puesta a disposicidn de productos y servicios, o ideando nuevas ofertas que satisfagan
de mejor modo las necesidades de los consumidores y de los ciudadanos, estos profesionales
necesitan una formacién interdisciplinar que integre de forma equilibrada los aspectos mds técnicos
del marketing —quiza los mas tradicionales- con sus dimensiones mds creativas e innovadoras, con
una comprensién profunda de los procesos de relacidén entre las organizaciones, sus clientes y otros
stakeholders, y la sociedad, en unos entornos de intercambio cada vez mas dominados por la ldgica
de la las nuevas tecnologias y de la sociedad de la informacidn.

A su vez, las tareas de marketing existen en todo tipo de organizaciones, desde las empresas hasta
las entidades sin danimo de lucro, pasando por entidades educativas, politicas, sanitarias, de la
administracién publica, etc. Por ello, los profesionales del marketing trabajan con una gran variedad
de departamentos dentro de las organizaciones, con el objetivo de desarrollar marcas que se
constituyan en la base del éxito y del cumplimiento de la misidn organizativa. Se espera que todo
ello contribuya a que el Grado de Marketing atraiga estudiantes con trayectorias e intereses
formativos heterogéneos, con habilidades y capacidades diversas, que se complementen vy
enriquezcan durante la realizacién de estos estudios.

La orientacidn diferencial del Grado —con ese énfasis en la creatividad, el espiritu emprendedor
e innovador, y en el conocimiento del comportamiento humano- es coherente con la evolucién
de una disciplina que por naturaleza evoluciona sin cesar.

El enfoque y la naturaleza del marketing han cambiado de forma significativa en las tres ultimas
décadas, de su tradicional enfoque comercial basado en las transacciones a su actual orientacién
relacional, que adquiere sentido en todo tipo de organizaciones. En consecuencia, lo que constituyen
las actividades marketing estd en continua evolucidon. En Gran Bretafia, el Chartered Institute of
Marketing (CIM), en su estudio Shape the agenda. Tomorrow’s world. Reevaluating the Role of
Marketing (2010), explica asi el sentido del marketing: “El marketing crea valor —para los clientes,
accionistas y la sociedad en su conjunto. Lo hace alineando lo que los consumidores valoran con lo
que ofrecen las organizaciones. El marketing desarrolla criterios de actuacién y técnicas que ayudan
a las organizaciones a entender mejor las necesidades, preferencias y percepciones de los clientes,
asi como las maneras de utilizarlas para focalizar los esfuerzos de creacion de valor y de
comunicacién de las actividades de la organizacion en areas donde son ésta puede ser mas
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eficiente”. En definitiva, concluye el estudio, el marketing es la funcidon estratégica de las
organizaciones que crea valor estimulando, facilitando y satisfaciendo las demandas de los clientes
y los stakeholders, y lo consigue creando y cultivando marcas, promoviendo la innovacion,
desarrollando relaciones, gestionando buenos sistemas de servicio al cliente y comunicando
adecuadamente los beneficios de su actividad.

Esta idea también la ratifica el reciente estudio “The rise of the marketer. Driving engagement,
experience and revenue” realizado por The Economist y The Intelligent Unit publicado en 2015
donde una encuesta a casi 500 responsables de marketing (CMOs) de todo el mundo destaca
que, tradicionalmente ha predominado la ciencia sobre el arte pero ahora se hace necesario un
cambio importante, como muestra el grafico.

Agree or disagree: We need to change the structure and design of our marketing organisation to meet the needs
of our business over the next 3-5 years.
(% respondents)
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Soure: Econom st Intelligence Unit survey, November 2014,

De hecho, los profesionales confirman que hoy en dia se hace necesaria la habilidad para
combinar la orientacién técnica con las destrezas para ver “the big picture” de la estrategia de
negocio donde es imprescindible “la destreza para saber conocer el punto de vista del consumidor
y ser el abogado del consumidor dentro de la organizacién” (p. 17).

Entendido desde este enfoque, y de acuerdo con el esquema de formacién del Chartered Institute
of Marketing (CIM), el marketing se apoya en tres ambitos genéricos de conocimientos que,
integrados de forma equilibrada, ofrecen una adecuada formacién en la disciplina:

° Ciencias: que incluye conocimientos y habilidades en economia,
estadistica, investigacion, tecnologia, técnicas de gestion, etc.

° Artes: que cubren los elementos creativos, incluidos la gestiéon de marcas,
publicidad y otras actividades de comunicacion, disefio, etc.

° Humanidades: que reconocen la importancia de comprender las bases
humanisticas, socio-culturales, éticas de las actividades de marketing y de su impacto en la
sociedad.

A menudo, la formacidon en Marketing —histéricamente mds asociada a areas de conocimiento de
Economia y Empresa- ha puesto un énfasis excesivo en la formacion en “Ciencias”, desatendiendo
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en buena parte otros aspectos de “Artes” y “Humanidades”, como son entendidos en el esquema
del Chartered Institute of Marketing (CIM). Aunque quizd en un entorno muy distinto al espaniol,
los datos de un estudio que se realizé en Australia en 2008 pueden ser relevadores de esa necesidad
de equilibrar los conocimientos y capacidades de los estudiantes en esta area. La Tabla 5 muestra
la importancia que los directivos de marketing de aquel pais daban a que los graduados de
marketing salieran al mercado laboral con una serie de habilidades:

Rank Value 1 2 3 4q iy 6 7
Communication Skills 52% 24% 8% 2% 2% 10% 2%
Strategic Marketing 28% 33% 15% 11% 3% 3% 7%
Skills
Graphic Design Skills 3% 2% 8% 7% 10% 18% 52%
Budgeting Skills 3% 2% 15% 31% 25% 20% 5%
Management Skills 2% 8% 20% 13% 15% 20% 23%
Research Skills 3% 21% 26% 20% 21% 5% 3%
General Business Skills 8% 10% 8% 16% 25% 25% 8%

Tabla 5. Ranking de importancia de habilidades en los graduados en marketing

Fuente: Johns R (2008) The relevance of a marketing degree: Employers’ perceptions of Marketing Graduates in Australia.

Journal of Business Education and Scholarship of Teaching 2 (1): 11-20.

El logro del equilibrio y la integracién armoniosa entre los tres ambitos de conocimiento citados
—Ciencias, Artes y Humanidades- es la base del disefio del Grado en Marketing de Ila
Universidad de Navarra. También lo esta en la decisién de adoptar la denominacién “Marketing”,
sin adjetivos —por contra de lo que parece ser la tendencia dominante, al menos en Espaia-,
al entender que el eje de esta disciplina es precisamente esa orquestacion de dmbitos de estudios,
no su uso como complemento o disciplina de base de otras actividades (comunicacidn, investigacion
de mercados, etc.).

Con este contexto, el plan de estudios contempla la posibilidad de que el alumno decida realizar
la Mencién en Comunicacién Corporativa o la Mencidon en Creatividad. También existe la
posibilidad de que el alumno no curse ninguna mencion vy elija las asignaturas optativas que crea
conveniente dentro de una lista amplia que le ofrece el grado:

1. Mencidon en Comunicacidon Corporativa. El valor de la comunicacién en las
estrategias de marketing resulta indudable, asi como las sinergias profesionales entre ambas
disciplinas. En la actualidad la comunicacién corporativa y el marketing suelen agruparse en
departamentos diferentes, pero parece consolidarse una tendencia hacia mayores sinergias,
trabajos conjuntos e incluso amparados en un mismo departamento.

El alumno aprenderd en esta mencién a utilizar la comunicacién para establecer, mantener vy
consolidar relaciones de beneficio mutuo, asi como para reclamar la participacién activa de los
publicos y stakeholders en las politicas comunicativas de las instituciones. En definitiva, el alumno que
opte por esta mencion entenderd el impacto econdmico y social de la comunicacién como
elemento transformador de la sociedad y las organizaciones y adquirirda los conocimientos,
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capacidades y habilidades necesarias para implementar estrategias de comunicaciéncorporativa.
La menciéon otorga los fundamentos bdsicos para la capacitacion estratégica del alumno en
funciones comunicativas como son las de los directores de comunicacién, responsables de
Responsabilidad Social Corporativa, lobistas, responsables de asuntos publicos, comunicacion de
crisis, relaciones con los inversores, la comunidad, los medios o la gestién de gabinetes de
comunicacion entre otros.

2. Mencién en Creatividad. La tecnologia, la interactividad y la multiplicacidon de
plataformas de comunicacién han afadido riqueza y complejidad a las conversaciones entre
las marcas y los consumidores. Las organizaciones con visidn de futuro deben transmitir sus
mensajes de modo distinto y diferenciador. Se necesitan profesionales del marketing
capaces de generar respuestas creativas e innovadoras, que sepan contagiarlas dentro de
sus organizaciones y apuesten por ideas efectivas y bidireccionales de comunicaciéon que
construyan experiencias de marca consistentes para sus consumidores. Esta creatividad
debe reflejarse en todos los procesos de trabajo de marketing: tanto en la concepcion de
nuevos productos y servicios, como en las estrategias de distribucidn y, por supuesto, en los
modos de establecer relaciones con los clientes y comunicar los valores de las marcas.

Con la mencién de Creatividad los futuros profesionales del marketing — Directores de
Marketing, Brand Managers, Directores de Publicidad, Digital Manager, Comunication Managers,
Innovation Managers, Account Manager, etc.— reforzardn sus conocimientos y habilidades dentro
del area de la creatividad, habilidades comunicativas y de motivacién y disefiaran estrategias para
lograr conexiones reales y duraderas entre los consumidores y sus marcas.

Mencién en Moda. La Mencién en Moda tiene el objetivo de formar a los estudiantes de
Marketing de una manera rigurosa en un sector especializado que tiene una relevancia
destacada en Espafia y en el mundo. En Espaiia en concreto, el Informe econdmico de la moda
en Espafia, realizado por Modaes.es y el Centro de Informacién Textil y de la Confeccién (Cityc)
expone como la moda es fundamental en la economia espafiola, “con una aportacién al PIB del
2,8%, por encima del 2,6% del sector primario, y sélo algo por debajo al 3,6% de la bancay los
seguros o del 5,8% de la construccion. Ademas, mantiene una alta importancia en términos de
generacion de empleo, con una contribucién en 2018 del 4,1% en el mercado laboral espafiol y,

IH

sobre todo, en términos de exportaciones, ambito en el que llega al 8,7% del total” (Informe
econdmico de la moda 2019). De esta manera, se ve oportuno que los estudiantes de Marketing
tengan la formacién especializada necesaria para poner trabajar en un sector profesional tan

amplio y tan decisivo.

La Mencién en Moda esta destinada a alumnos que quieren adquirir unos conocimientos sélidos
Yy una experiencia practica que les capacite para trabajar en el sector de la comunicacién y el
marketing de moda. Se ofrece esta formacidn tras una larga experiencia en la organizacién del
Congreso Internacional de Moda de la Universidad de Navarra y de otros seminarios anuales como
Comunicacidon y Moda que se realizan desde 1995. Participa en la Mencién ISEM Fashion Business
School, escuela de negocios especializada en moda de la Universidad de Navarra, lider en la
formacion de profesionales del sector de la moda. Ademas, el Museo de Arte Contemporaneo de

CSV: 399000849212152542055994 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399000849212152542055994



la Universidad de Navarra también ofrece una sinergia importante para la formacién de nuestros
alumnos. Por todo ello, se plantea como un complemento sdlido para el Grado de Marketing.

2.1.6. Valoracion de la utilizacion de referentes nacionales e internacionales

La definicion del Grado de Marketing descrita en el apartado anterior se apoya en gran medida
en el analisis de referentes nacionales e internacionales comentados en los puntos 2.1.1.1 y
2.1.1.2., asi como en los objetivos y las experiencias particulares de la formacién en este campo
y campos afines de la Universidad de Navarra (véase 2.1.4.).

Por lo que se refiere a la estructura fundamental de un Grado en Marketing, se ha partido de las
areas de docencia basica presentes en las Memorias de Grado de las Universidades que ofrecen
titulos con la misma denominacion (Marketing). En concreto, se ha trabajado sobre todo a partir
de los Grados de las Universidades Rey Juan Carlos, Murcia, UPV, Girona y CEU. Asimismo, se ha
trabajado la estructura basica del Grado de titulos con la denominacion “Marketing e
Investigacion de Mercados” de las Universidades de Zaragoza, Granada y Almeria. En este caso,
ha sido de utilidad para definir adecuadamente, y de forma equlibrada, los contenidos en torno
al analisis del comportamiento del consumidor, que es uno de los ejes diferenciales de Grado
propuesto.

Asimismo, en esa definicion de la estructura basica del Grado se ha tenido en cuenta —sobre
todo desde el punto de vista de competencias- el European Marketing Qualification’s
Framework, modelo de competencias elaborado en la Uniédn Europea a través del proyecto
piloto Leonardo CERCOM—Certificacién de Competencias y Calificaciones de las areas funcionales
del Marketing en Europa.

Por ultimo, del repaso de las experiencias internacionales la definicion de programas de grado de
Marketing se ha considerado especialmente la experiencia anglosajona, y muy en particular

como ya se ha comentado- documentos como los elaborados en Gran Bretafia por el Charterd
Institute of Marketing (CIM) o The Quality Assurance Agency for Higher Education (Business
Management, 2007), y en Australia (Academic Standards for Marketing in the Australian Higher
Education Context (2012)).

En segundo lugar, por lo que se refiere al especial enfoque creativo y comunicativo del Grado, se
han analizado en detalle los tres grados ofrecidos desde Facultades de Comunicacién y que en la
denominacion del titulo incluyen ese término (CEU, Pontificia de Salamanca y Antonio Nebrija).
En este caso, ha sido de utilidad ese analisis para configurar las Menciones Oficiales del Grado
(en Comunicacidn Corporativa y Creatividad). Como referentes muy concretos para trabajar las
dimensiones de creatividad, emprendimiento e innovacion del Grado, han sido de especial ayuda

CSV: 399000849212152542055994 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399000849212152542055994



dos de los programas de Marketing de nivel de grado mejor valorados en Estados Unidos: los de
University of Pennsylvania (Philadelphia) y University of Michigan (Ann Arbor). De ellos se ha
adoptado el especial énfasis en materias relacionadas con la gestion de marcas, la gestion de
relaciones con los clientes y la integracion de las dimensiones comunicativas del marketing con
el resto de las materias. Igualmente, en la busqueda del equilibrio entre contenidos de ciencias,
artes y humanidades, se han seguido ideas desarrolladas por el organismo britanico Chartered
Institute of Marketing (CIM).

El apoyo en los referentes nacionales e internacionales comentados se ha completado, aunque
con una utilidad practica menor, con el analisis de los siguientes documentos:

-Dublin Descriptors for Bachelor’s studies, 2004 (http://www.tcd.ie/teaching-learning/ academic-

development/assets/pdf/dublin_descriptors.pdf)

-Tuning Sectorial Framework for Social Sciences, 2008. (http://www.unideusto.org/tuningeu
/images/stories/sectoral framework/2007 10347 FR Tuning SQF PUBLIC PART.pdf)

-Libro Blanco del Titulo de Grado en Economia y Empresa publicado por la Agencia Nacional de
Evaluacidn de la Calidad y Acreditacion (ANECA).

-Informes de Colegios Profesionales o Asociaciones que avalan el desarrollo de un grado en
Marketing, como por ejemplo el Informe sobre la docencia de marketing en el Grado de
Administracion y Direccion de Empresas (2013), AEMARK
(http://www.aemark.es/noticia_Informe- 177.html), Estudio “La_imagen publica del marketing”

elaborado por DOXA para la Asociacion de Marketing de Espafia (2012), o el Analisis del

Marketing en Espafia. AMES (2013).

2.2. Descripcion de los procedimientos de consulta internos y externos
utilizados para la elaboracion del plan de estudios

La elaboraciéon del plan de estudios ha sido un trabajo en el que han colaborado profesores del
Departamento de Empresa Informativa de la Facultad de Comunicacién en los distintos estadios:
ideacidn, planificacion y finalmente la materializacién en la memoria.
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Para la planificacion de la ensefianza, se han llevado a cabo los siguientes procesos de
consultainterna.

Ideacion y planificacidn inicial. Trabajo en el Departamento de Empresa Informativa.
Programa de Marketing

Enero 2012 Reunién inicial de los profesores de la Facultad de Comunicacién-----, Angel Arrese
y Xavier Bringué, de la Decana de la Facultad de Comunicaciéon, Mdnica Herrero y Xavier
Oliver, profesor de IESE Business School con el rector de la Universidad (Don Alfonso Sanchez
Tabernero) donde se expone la pertinencia de avanzar en una oferta formativa en el ambito

del marketing.

Fecha

Enero 2013

Enero-Marzo
2013

1 de marzo de
2013

Abril 2013

Reunidn, personas implicadas, asuntos tratados

Reunidn inicial de los profesores de la Facultad de Comunicacién Angel
Arrese, Charo Sddaba y Xavier Bringué con Alfonso Vara (Director del
Departamento de Empresa) donde se manifiesta la intencion de presentar a la
Facultad, con caracter formal, una propuesta formativa en el dmbito del
marketing.

Reuniones diversas con los profesores implicados en la concepcién de la nueva
oferta: los titulares Francisco Javier Pérez Latre, Angel Arrese, Xavier Bringué,
Jorge del Rio y Charo Sadaba, y los contratados doctores Idoia Portilla, Natalia
Rodriguez Salcedo, Elena Gutiérrez y Cristina Sadnchez Blanco. Se acuerda un
plan de trabajo que incluye consultas externas asi como la deteccion de areas
de trabajo.

Reunidén en el Departamento de Empresa Informativa de todos los profesores
implicados en el desarrollo de la nueva oferta donde se ponen de manifiesto
los avances y se acuerdan los contenidos basicos que deberia tener el grado
en marketing.

A través del Departamento de Empresa Informativa se comunica a la Facultad
de Comunicacién la intencién de presentar una nueva oferta docente y la
pertinencia de implantar desde el curso 2014-15 un complemento a los
actuales estudios del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas que refuerce
algunas dreas propias del marketing.

Mayo 2013 Se envia a la Facultad una propuesta de implantaciéon de un itinerario formativo

en Marketing (Programa de marketing) que se ofrezca como optativo a los alumnos del Grado

de Publicidad y Relaciones Publicas y nos permita también conocer el interés de los alumnos

ante esta nueva oferta.
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Formalizacidn de la oferta como Grado en Marketing

Mayo 2014 Diia. Monica Herrero (Decana de la Facultad de
Comunicacion) presenta en rectorado el nuevo programa
de marketing que, como es un titulo propio, no precisa
de la aprobacién del Pleno de Gobierno del Centro. D.
Borja Lépez- Jurado sugiere la colaboracién con la Facultad
de Econdmicas en el disefio de una oferta oficial en el dmbito

del marketing.

Septiembre- diciembre 2014  Se constituye una comisidon conjunta de

profesores de la Facultad de Econdmicas (Isabel Rodriguez, Francesc Pujol y

Pedro Mir) y de la Facultad de Comunicacién (Charo Sadaba, Angel Arrese,
Xavier Bringué e ldoia Portilla) que tiene como misién identificar los
contenidos, actitudes y habilidades que deberia tener un graduado en

marketing, asi como establecer las posibles sinergias entre ambas facultades.

Se afronta también la pertinencia del uso de metodologias docentes
innovadoras y de establecer las referencias nacionales e internacionales,

académicas y profesionales oportunas. El 2 de diciembre de 2014 la comisién

remite sendos informes-propuesta a las Juntas Directivas de ambos centros.

Enero 2015 Con lainformacién de la Comisidn de Trabajo, la Decana dela
Facultad (Modnica Herrero), Jordi Rodriguez Virgili (Vicedecano de Ordenacién
Académica) se reunen con Borja Lépez Jurado (Vicerrector de Ordenacion
Académica) y Gonzalo Robles (Secretario General) y se acuerda que la
oferta se denominara Grado en Marketing, que sera un titulo oficial que ha
de presentarse a la ANECA, y que dependera de la Facultad de Comunicacion.

Marzo 2015 A peticion de la Junta de la Facultad, una comisién formada por
los profesores Angel Arrese, Cristina Sanchez Blanco, Natalia Rodriguez
Salcedo e Idoia Portilla preparan una versién inicial de la memoria del
nuevo grado.

Abril 2015 La Junta de la Facultad escucha la propuesta y, a sugerencia del
Vicedecano de Ordenacidon Académica, se realizan algunas sugerencias y
aprueba la memoria simplificada del nuevo grado en marketing que se
remite a Rectorado.

Mayo 2015 La Junta de la Facultad comunica a los profesores involucrados
la aprobacion del nuevo grado y los cambios introducidos sobre la propuesta
inicial.
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Mayo 2015 En una reunidn extraordinaria con los profesores de la Facultad
de Comunicacion, la Decana informa de la presentacion para su aprobacion
en el Pleno de la Junta de Gobierno, de un nuevo grado en Marketing.

Fase final de aprobacion del grado

Junio 2015 La Decana de la Facultad de Comunicacién presenta el Grado en Marketing
en el Pleno de la Junta de Gobierno de la Universidad de Navarra. Se aprueba.

20 de junio 2015 Se constituye una comisién, formada por los profesores Angel Arrese,
Charo Sadaba, Idoia Portilla y Cristina Sadnchez Blanco, responsables de la redaccion final
de la Memoria.

Asimismo, en la elaboracién del plan de estudios han colaborado numerosos expertos
externos, por citar algunos:

D. Xavier Oliver, consultor de comunicacién, ex-presidente de
BBDO Espaiia. En su calidad de Profesor Extraordinario del Departamento de Marketing del
IESE, ha aportado numerosas ideas y sugerencias sobre los elementos adicionales que deberia
incluir un Grado en Marketing.

D. Cdésimo Chiesa de Negri, presidente de Barna Consulting
Group, sociedad consultora especializada en temas de distribucion comercial, direccién de
ventas y coaching directivo. Es también profesor de Direcciéon Comercial del IESE y del
AESE en Portugal. Charo Sadaba se reunié con él para conocer su opinion sobre el grado
y el disefio del médulo de comercializacion/ventas. Manifesto su interés en colaborar enla
docencia.

D. Francisco Javier Zambonino, Collaborative Innovation Manager
en Gamesa.

D. Miquel Pujol, consultor de marketing, antiguo director de
Marketing de Bimbo. Charo Sadaba se reunié con él para conocer su opinidn sobre la
propuesta de modulos y materias del grado e identificar los elementos diferenciales que
requeria el mercado.

Dfia. Gabriela Salinas, Global Brand Manager en Deloitte. Angel
Arrese se reunié con ella para conocer de primera mano las demandas profesionales del
mercado de marketing.

2.3. Diferenciacién del titulo dentro de la Universidad de Navarra
Como ya se ha comentado, la Universidad de Navarra no imparte estudios de marketing,

aunque algunos de los contenidos se hayan presentes en la Facultad de Comunicacion
desde 1996 en la licenciatura, y posteriormente el grado, de Publicidad y Relaciones Publicas.
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Durante casi veinte afios, los estudios de publicidad en la Facultad de Comunicacién se han
estructurado en torno a cuestiones estratégicas, creativas y de gestién de medios. Sin
embargo, tanto en el seno de los Departamentos que participan en el programa como entre
los profesores del titulo, se percibia desde hace tiempo la insuficiente formacién que reciben
los alumnos para hacer frente a los retos que el mercado y, sobre todo, la realidad social,
estan planteando. Por otra parte, muchos de los antiguos alumnos del grado de Publicidad
terminan trabajando en departamentos de Marketing, atraidos por la capacidad de accion
mas directa sobre los objetivos de negocio que se plantean, pero sobre todo por una vision
mas estratégica y real, que incluye el manejo de la publicidad, pero también de otras
disciplinas propias de la comunicacién comercial, asi como su integracion con el resto de
las decisiones de marketing. Las conversaciones mantenidas en los Uultimos afios con los
profesionales con los que la Facultad mantiene un estrecho contacto, también han
manifestado una necesaria actualizacion de los estudios que atienda a un dinamismo
creciente en el mercado, y que sea capaz de aportar soluciones sostenibles para las
organizaciones.

Se hacia necesaria, por tanto, una formacion con una visidn mas amplia, no exclusivamente
desde la perspectiva de la comunicacién, que sea capaz de valorar el impacto econdmico
de las estrategias y acciones planteadas, de adaptarse al mercado con madas agilidad vy
versatilidad, que identifique las tendencias relevantes que inciden en las practicas de las
organizaciones, y al mismo tiempo una visién de la gestién de la actividad de las organizaciones
mas integral, la propia de un Departamento de Marketing, conscientes de la importancia
estratégica de la comunicacién en un entorno global, donde las transformaciones afectan no
solo a los elementos externos, sino también a los publicos internos (empleados, proveedores,
etc.). La comunicacion se presenta como vital para la cohesion y la gestion imprescindible, y su
valor estratégico deberia ser reconocido también en la direccion de las compaiiias.

Si bien es cierto que la Facultad de Comunicacidon no posee un departamento de Marketing,
este centro ha incrementado la oferta docente y la investigacidon relacionadas con estos
aspectos mas amplios y cambiantes. El Grado en Publicidad y Relaciones Publicas presentado
en 2008 estableci6 mddulos de comportamiento del consumidor, gestién de marketing,
estadistica y estudios de mercado, y estructura de las asignaturas de acuerdo a este nuevo
espiritu.

Sin embargo, creemos que esta propuesta es hoy, y sobre todo a medio y largo plazo,
claramente insuficiente y que la oferta que responda a las necesidades planteadas deberia
ser mucho mas clara y definida. Estamos en condiciones ideales para presentar un grado
oficial que aune estas necesidades: hemos hecho la reflexion previa precisa, hemos ido
dando pasos en este sentido con la creacidn y consolidacion de areas docentes que apoyen
esta nueva apuesta. Ademas contamos con la Facultad de Econdmicas que, aunque tampoco
posee un departamento de marketing, tiene una gran tradicion en la formacidon en
administracién y direccion de empresas y, por tanto, puede aportar los médulos referidos tales
ambitos.
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6.2. OTROSRECURSOSHUMANOS

Si bien la gestién del Grado en Marketing se lleva a cabo en colaboracion con el servicio de
Oficinas Generales, es la Secretaria de la Facultad de Comunicacion la mas directamente
implicada en el programa formativo. La estructura del personal administrativo de la Facultad lo
forman 2 directivos, 7 titulados, 5 administrativos, 6 PIF, 7 Colaboradores docentes, y 6 Personal
de apoyo a la docencia que cuentan con lasiguiente experiencia profesional:

Experiencia profesional del personal no docente:
Mas de 30 afios 0
Entre 15-30 10
Entre 5-14 12
Menos de 5 11

Conforme a las categorias del art. 12 del Convenio colectivo de ambito estatal para los centros
de educacién universitaria e investigacion, la clasificacion del PAS de la Facultad de Educacién
y Psicologia es la siguiente:

- Directivos: Personal Titulado
- Titulados: Personal Titulado
- Administrativos: Personal administrativo. Administracion

Todo el personal de administracion y servicios con antigliedad superior a un afio se integra en
el Programa de Desarrollo Profesional de la Universidad. El equipo completo de la secretaria
de la Facultad de Comunicacion se encuentra actualmente integrado en dicho programa. A
través de cuestionarios, entrevistas personales y acciones formativas se desarrollan algunas de
las competencias profesionales claves para el adecuado desempefio de las funciones y tareas
encomendadas. Aunque algunas de las acciones de perfeccionamiento puedan realizarse en
grupo, los planes de desarrollo del Personal de Administracion y Servicios tienen siempre un
componente personal. El equipo completo de la Secretaria de la Facultad de Comunicacion
alcanza y supera los niveles de desempefio y competencia profesional minimos establecidos por
la Universidad para estos puestos.

En Oficinas Generales (13 personas) se realiza la matricula del Grado en Marketing. También se
encargan de la expedicion de titulos y certificaciones académicas, tramitacion de las instancias
dirigidas al Rectorado de la Universidad y de todo lo relacionado con la Gestion Académica para
alumnos. Sobre los tramites de los que se encarga este servicio puede consultarse la direccion
https://www.unav.edu/web/oficinas-generales

Prevision de profesorado y otros recursos humanos necesarios

Las previsiones de profesorado y otros recursos humanos necesarios se estudiaran
anualmente por parte de las diferentes instancias responsables de la titulacién, es decir: Juntas
de los Departamentos, Junta Directiva de la Facultad y Rectorado.

6.3. MECANISMOS PARA ASEGURAR LA IGUALDAD ENTRE HOMBRES Y MUJERES Y
LA NO DISCRIMINACION DE PERSONAS CON DISCAPACIDAD.

El profesorado y el personal administrativo asignado al Master se adecua a los principios
establecidos por la Ley 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de hombres y
mujeres, asi como por la Ley 51/2003, de 2 de diciembre, de igualdad de oportunidades, no
discriminacion y accesibilidad universal de las personas con discapacidad. En cumplimiento de
lo dispuesto en la Ley Organica 3/2007, para la Igualdad efectiva de mujeres y hombres, la
Universidad de Navarra en general y la Facultad de Comunicacién en particular, ha asumido
como propios todos los mecanismos que la citada normativa prescribe. Ademas, la Universidad
realiza una politica activa de apoyo, especialmente a la mujer, para la conciliacién del trabajo
con la vida familiar mediante ayudas econdmicas por cada hijo y flexibilidad de horarios y
dedicaciones.
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6. PERSONAL ACADEMICO

6.1. Personal académico disponible

La Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra desarrolla el Grado en Marketing con
un grupo de profesores solido y con experiencia. Ademas, para ciertas materias, cuenta con profesorado
experimentado de otras Facultades de la Universidad. En conjunto, el personal académico disponible para
el Grado es adecuado en cuanto al nimero, asi como en cuanto a su distribucién entre las areas de
conocimiento. En este sentido, los profesores cuentan con una gran experiencia docente e investigadora
en las todas las dreas de interés del grado (Comunicacion, Investigacidon de Mercados, Branding, Economia,
Empresa, etc.) y por tanto su perfil se ajusta muy bien a necesidades del titulo.

Con el despliegue completo del Grado el plantel de profesorado del Grado ha aumentado
significativamente respecto al previsto en la Memoria, tanto en profesorado permanente como en
profesores visitantes y colaboradores. Como consecuencia, se ha mejorado de forma importante el perfil
de experiencia docente e investigadora que se preveia en la Memoria.

a) Estructura docente del Grado: Profesorado

En el Grado participan un total de 130 profesores. En la Tabla siguiente se detallan los aspectos
basicos de esa estructura de profesorado, asi como su dedicacion docente al grado.

TABLA 1. Total de Profesorado con docencia en el Grado en Marketing
Universidad Categoria Namero de | %sobre Doctores % Doctorels Total de horas| % de horas del
profesores Total en categoria en Grado Grado
Universidad de Navarra Catedratico* 10 6,6 10 100% 248 3,9
Universidad de Navarra Ordinario de Centros Eclesiasticos* 3 2,0 3 100% 78 1,2
Universidad de Navarra Agregado™ 2 1,3 2 100% 67 1,0
Universidad de Navarra Titular 30 19,9 30 100% 2154 33,7
Universidad de Navarra Profesor contratado doctor 12 7.9 12 100% 1048 16,4
Universidad de Navarra Adjunto de Centros Eclesiasticos* 4 2,6 4 100% 158 2,5
Universidad de Navarra Ayudante Doctor 5 3.3 5 100% 499 7.8
Universidad de Navarra Profesor colaborador 8 53 3 38% 302 4,7
Universidad de Navarra Asistente 4 2,6 1 25% 124 1,9
Universidad de Navarra Profesor Invitado 25 16,6 3 12% 926 14,5
Universidad de Navarra Invitados 22 14,6 2 9% 447 7,0
Universidad de Navarra Lector Ay B 2 1,3 0 0% 135 2,1
Universidad de Navarra Profesor Visitante 3 2,0 3 100% 168 2,6
Total 130 78 6354

NOTA (*): Gran parte de la docencia de los Catedréticos, y en su totalidad la de Ordinarios de Centros Eclesiaticos, Adjuntos de Centros Eclesiaticos, Profesores
colaboradores y Profesores Visitantes, se concentra en la materia Core (12 ECT S Béicos y 6 Optativos) del médulo I. Contextos.

Como se observa en la Tabla, el 60 % de los profesores que participan en el Grado son doctores
(78 de 130). Los profesores doctores imparten en torno a 2/3 de la docencia en el grado (66,6%), y el tercio
restante esta cargo de profesores no doctores (sobre todo profesores invitados e invitados).

En las siguientes Tablas se puede observar la distribucién de la docencia por intensidad de
docencia (60 horas de docencia o mas (+6ECTS), 30 horas de docencia o mas (+3ECTS), y menos de 30
horas de docencia (-3TCTS).

El Tabla 2 se puede advertir como el 56 % de la docencia del Grado esta a cargo del 25,4% de los
profesores, que a su vez son el 37,3 % de todos los doctores que participan en el Grado. Se observa que el
grueso de la docencia de este tipo (80%%) corresponde a profesores titulares, profesores contratados
doctores y ayudantes doctores.
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TABLA 2. Total de Profesorado con docencia de 60 horas (6 ECTS) o méas en el Grado en Marketing
Universidad Categoria Npl:;?:sr;rgg Doctores Total dGer:é)oras en C:/:a(:ji) ngaécd%)

Universidad de Navarra Catedratico 1 1 65 1,83
Universidad de Navarra Titular 11 11 1478 41,53
Universidad de Navarra Profesor contratado doctor 8 8 889 24,98
Universidad de Navarra Ayudante Doctor 5 5 479 13,46
Universidad de Navarra Profesor colaborador 2 0 183 5,14
Universidad de Navarra Asistente 1 1 73 2,05
Universidad de Navarra Profesor Invitado 2 1 120 3,37
Universidad de Navarra Invitados 1 0 110 3,09
Universidad de Navarra Lector Ay B 1 0 90 2,53
Universidad de Navarra Profesor Visitante 1 1 72 2,02

Total 33 28 3559

Total del Grado 130 75 6354

% sobre Total del Grado 25,4 37,3 56,0

El Tabla 3 se detalla cdmo el 37 % de la docencia del Grado estd a cargo del 46,2% de los
profesores, que a su vez son el 44 % de todos los doctores que participan en el Grado. Se observa que el
grueso de la docencia de este tipo (en torno al 55%) corresponde a profesores doctores, pero tienen

también gran peso (26,9 %), por ejemplo, los profesores invitados.

TABLA 3. Total de Profesorado con docencia de 30 horas (3 ECTS) o méas en el Grado en Marketing
Universidad Categoria Namero de Doctores Total de horas en | %de horas del
profesores Grado Grado (+3 ECTS)

Universidad de Navarra Catedréatico 3 3 123 5,23
Universidad de Navarra Ordinario de Centros Eclesiasticos 2 74 3,15
Universidad de Navarra Agregado 2 2 67 2,85
Universidad de Navarra Titular 15 15 634 26,96
Universidad de Navarra Profesor contratado doctor 3 131 5,57
Universidad de Navarra Adjunto de Centros Eclesiasticos 4 158 6,72
Universidad de Navarra Profesor colaborador 3 1 111 4,72
Universidad de Navarra Asistente 1 0 30 1,28
Universidad de Navarra Profesor Invitado 18 1 702 29,85
Universidad de Navarra Invitados 6 0 180 7,65
Universidad de Navarra Lector Ay B 1 0 45 1,91
Universidad de Navarra Profesor Visitante 2 2 97 4,12

Total 60 33 2352

Total del Grado 130 75 6354

% sobre Total del Grado 46,2 44,0 37,0

Finalmente, en la Tabla 4 se puede apreciar que algo menos de un tercio de los profesores (38, el
29,2% de todo el profesorado) es responsable de menos del 10% de toda la docencia del Grado (7,6%). En
este tipo de modalidad de docencia con pocas horas en una o varias asignaturas, dominan la figuras del
profesor invitado y profesionales invitados, ademds de la ya comentada participacién menor de varios
Catedraticos en las asignaturas del materia Core del mddulo de Contextos.
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TABLA 4. Total de Profesorado con docencia de menos de 30 horas (-3 ECTS) en el Grado en Marketing

Universidad Categoria Namero de Doctores Total de horasen | %de horas del
profesores Grado Grado (+3 ECTS)

Universidad de Navarra Catedratico 6 6 60 12,50
Universidad de Navarra Ordinario de Centros Eclesiasticos 1 1 4 0,83
Universidad de Navarra Titular 4 4 51 10,63
Universidad de Navarra Profesor contratado doctor 1 1 28 5,83
Universidad de Navarra Ayudante Doctor 1 1 20 4,17
Universidad de Navarra Profesor colaborador 3 2 8 1,67
Universidad de Navarra Asistente 2 0 15 3,13
Universidad de Navarra Profesor Invitado 5 1 117 24,38
Universidad de Navarra Invitados 15 1 177 36,88

Total 38 17 480

Total del Grado 130 75 6354

% sobre Total del Grado 29,2 22,7 7,6

b) Experiencia y perfil docente:

El profesorado del Grado en Marketing es un profesorado veterano, con larga trayectorias
docentes en la Universidad de Navarra y en otras universidades. La media de experiencia docente de
los 75 profesores doctores del Grado es de 15 afios, y en el caso de los no doctores es de 9 afios (aunque
existe gran dispersion en los datos de las experiencias de profesores invitados e invitados, que son las
dos categorias mas numerosas en ese grupo).

El personal académico del nucleo basico de docencia del grado ha impartido previamente
docencia en asignaturas cuya tematica esta incluida en alguna de las materias previstas en el titulo. Esto
sucede tanto en el caso de los profesores de la Facultad de Comunicacidn, como de otras facultades
(Econdmicas y Empresariales, Educacién y Psicologia, Instituto Core Curriculum, etc.).

Por su parte, practicamente el 100% del profesorado de perfil profesional que colabora con el
Grado (profesores invitados, e invitados) tiene mas de 5 afos de experiencia profesional dentro de las
areas del marketing, el branding, la comunicacidn, la economia y la empresa o el emprendimiento y la
innovacion. Esto también mejora sustancialmente el perfil de colaboradores que se planteaba el Grado
en su Memoria (“El 60% del profesorado tiene mas de 5 afios de experiencia en el ambito profesional
dentro de las dreas del marketing, el branding, la comunicacién, la economia y la empresa o el
emprendimiento y la innovacién”).

Respecto al reparto por horquillas de experiencia docente de los 75 profesores doctores, hay 27
con 20 o mas afos de experiencia docente, 21 profesores entre 10 y 20 afios de experiencia, 13 con una
experiencia entre 5y 10, y el resto (14) con menos de 5 afos. Estos datos mejoran significativamente las
expectativas de perfil docente de la primera Memoria del Grado, donde se preveia “el 15% del
profesorado tiene mas de 20 afios de experiencia docente; el 51 % del profesorado tiene mas de 10 afios
de experiencia docente; el 25 % del profesorado tiene mas de 5 afios de experiencia”.

La siguiente Tabla (Tabla 5) muestra la experiencia media por perfil de profesor del Grado.

(%}
o
Q0
[¢)
o
c
Q9
@)
I
=
@
£
£
S
©
(o)
o
o)
2
=
[2}
o
=
N
©
C
[
o
©
o
3
O
o
8
9]
o
2
[
O
>
°
o
K
0
3]
Qo
o
o)
c
9o
&}
@
o
>
S
3]
()
e
o)
2
=
(%2}
o
=
e
o
o
Q@
o)
[
L
=
=
o
>
\
-
o
N~
0
I8
S
o
<t
©
-
™
=}
~
©
0
O
~
—
=
>
-
o
o
15}
>
(2]
O




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399190178567031649025791



TABLA 5. Experiencia media docente del profesorado del Grado en Afios

Universidad Categoria PromedioDAOr”lcr;snItE;pe LS
Universidad de Navarra Catedratico 27,5
Universidad de Navarra Ordinario de Centros Eclesiasticos 30,0
Universidad de Navarra Agregado 23,5
Universidad de Navarra Titular 18,1
Universidad de Navarra Profesor contratado doctor 10,2
Universidad de Navarra Adjunto de Centros Eclesiasticos 6,5
Universidad de Navarra Ayudante Doctor 4,0
Universidad de Navarra Profesor colaborador 12,0
Universidad de Navarra Asistente 9,5
Universidad de Navarra Profesor Invitado 6,3
Universidad de Navarra Invitados 4,0
Universidad de Navarra Lector Ay B 11,0
Universidad de Navarra Profesor Visitante 10,3

Finalmente, el profesorado con dedicacién completa a la Universidad tiene experiencia en el
asesoramiento personal de alumnos de grado para cuestiones académicas. Este factor es relevante para
el apoyo y el asesoramiento del alumno en las asignaturas del plan formativo, asuntos practicos como la
eleccién de destino de intercambio y la solicitud de practicas voluntarias, y en la direccién de los trabajos
fin de grado.

c) Experiencia investigadora y perfil investigador:

El perfil investigador del cuerpo docente del Grado en Marketing resulta apropiado y es coherente
con la naturaleza del titulo. Los profesores del claustro publican regularmente en revistas académicas de
reconocido prestigio, escriben libros y capitulos, y participan activamente en los congresos nacionales e
internacionales de sus areas de conocimiento. Los profesores que imparten docencia en el titulo participan
también en proyectos competitivos de financiacion publica y privada. Todo esto se refleja en el cuadro de
Sexenios de Investigacion del profesorado. Por lo general, los profesores catedraticos tienen entre 2y 4
sexenios reconocidos, y los profesores titulares entre 1 y 3 sexenios reconocidos.

La Tabla 6 muestra el reconocimiento de la trayectoria investigadora de los profesores del Grado.
Para ello, se ha utilizado como base el total de profesores Catedraticos, Titulares y Contratados Doctores
(un total de 52), ya que el resto de doctores en la mayoria de los casos o no son de perfil investigador
(profesores invitados, invitados, profesores colaboradores, asistentes), o ain no llevan tiempo suficiente
como doctores para solicitar sexenios (profesores ayudantes doctores).

6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOS HUMANOS. TABLA 6. Sexenios de investigacion de profesorado
Universidad Categoria Profesores Sexenios Sesexnios por profesor
Universidad de Navarra Catedratico 10 37 3,7
Universidad de Navarra Titular 30 48 1,6
Universidad de Navarra Contratado Doctor 12 7 0,6
Total Doctores/Inves. 52 92 1,8

CSV: 399190178567031649025791 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es
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Al igual que sucede con la experiencia docente, estos datos mejoran las previsiones docentes de
la Memoria original del Grado, que preveia “un 7,5 % del profesorado tiene dos sexenios de investigacion
reconocidos; el 15 % del profesorado tiene mds de 20 afos de experiencia investigadora; el 35 % del
profesorado tiene mds de 10 afios de experiencia investigadora en el ambito de la comunicacién, la
economia y la empresa, o el marketing”. Sélo a modo de ejemplo, en el plantel de profesores hay 16
profesores con 3 0 mas sexenios de investigacidn, 7 con dos sexenios, y 16 con 1 sexenio de investigacion.

Los profesores del ntcleo del Grado —quienes desarrollan mds actividad docente e investigadora,
directamente relacionada con las materias de Marketing-, han participado en numerosos proyectos de
investigacion relacionados en la tematica del grado entre los que se pueden destacar:

e Analisis de las practicas de gestion en las agencias de publicidad. 2001-2005, Proyecto de
Investigacion Universidad de Navarra.

e Convergencia digital en los medios de comunicacién. 2006-2009, SEJ2006-14828-C06-01
Ministerio de Educacién y Ciencia.

e Criterios de Valoracion del Hogar Informativo en el Mercado de la Informacidn Espafiol. 1994-
97, DGICYT PB94-0525 Ministerio de Educacién y Ciencia.

e Cultura emocional e identidad. Instituto Cultura y Sociedad, Universidad de Navarra.

e Developing an Educational Framework on Commercial Communication Education. 2002-2005,
Programa PIUNA.

e Efectos de la competencia en el mercado de la televisién en Europa, 2007-210, Ministerio de
Educacién y Ciencia.

e Efectos de la digitalizacién televisiva en la financiacidn de la televisién publica en Espafia: una
propuesta de equilibrio para un nuevo régimen de la publicidad. 2004-07, Proyecto 1+D, del
Ministerio de Educacion y Ciencia.

e Eficacia de la comunicacién comercial: el publico adolescente y juvenil en su entorno social.
2005-08, Fundacion Universitaria de Navarra.

e Eldiscurso publico: estrategias persuasivas y de interpretacion. 2009-2014, Instituto Culturay
Sociedad, Universidad de Navarra.

e Elimpacto de Internet en los medios de comunicacién en Espafia. 2002-2005, BSO2002-
04206- C04-01 Ministerio de Educacion.

e Elimpacto de Internet en los medios de comunicacidn en Europa. 2001-2006, COST-
European Cooperation in the field of Scientific and Technical Research.

e Estrategias persuasivas y de interpretacidn. 2005-2008, Proyecto programas PIUNA.

e Estructuray caracteristicas del mercado de la informacidon econémica en la Unidn Europea.
1998-2002, Programa PIUNA.

e Evolucién de los cibermedios espafioles en el marco de la convergencia. Multiplataforma e
integracion periodistica. 2009-12, CS02009-13713-C05-03 Ministerio de Educacién y Ciencia.

¢ Fragmentacion en los consumos de ocio en un contexto de crisis econémica. 2012-2015,
CS02012-34257 Ministerio de Economia y Competitividad.

e Generaciones interactivas. 2007-, Proyecto Universidad de Navarra.

¢ Influencia de la creatividad en la comunicacién de las marcas de moda y en la historia de la
publicidad en Espafa. 2012-2015, Programas PIUNA.

¢ Innovacién y desarrollo de los cibermedios en Espafia: modelos de negocio y coordinacion
multiplataforma. 2012-2015, CS02012-38467-C03-02, Ministerio de Economiay
Competitividad.

e Marcas tradicionales y nuevas marcas en los mercados de informacion online, 2014-2016,
Programas PIUNA.

¢ Nuevos habitos de consumo audiovisual en Europa: Impacto de la digitalizacién en la dieta
de los ciudadanos y en la industria. 2011-13, Ministerio de Educacién y Ciencia

- Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es
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e Proyecto de investigacion sobre demandas profesionales en investigacién de mercados.
2011- 2012, AEDEMO (Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinidn) y
AEMARK (Asociacion Espafiola de Marketing Académico y Profesional).

¢ Un nuevo modelo de comunicacidon para instituciones. 2010-12, CSO 2009-09948 Ministerio
de Ciencia e Innovacion.

¢ Innovacién y desarrollo de los cibermedios en Espafia: Modelos de negocio y coordinacion
multiplataforma. 2013-2015, Ministerio de Economia y Competitividad. CS02012-38467-
C03-02

e Gestidn de la relaciéon y comunicacién con los grupos de interés en procesos de innovacion
colaborativa de la empresa”, referencia nimero C502015-63972-R, financiado por el
Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades y Fondos Europeos FEDER.

e News Preferences and Use within the New Media Scenario in Spain: Audiences, Companies,
Contents, and Multiscreen Influence Management. This R+D project has been granted by the
Ministry of Economy and Competitiveness of Spain (project ref.: C502015-64662-C4-1).

e De laarquitectura de la escucha a la huella social: buenas précticas en la produccion de
contenidos (INTERACT)/ From an architecture of listening and audience interaction to social
footprint: good practices in audiovisual content production (INTERACT) financiado por el
Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades (2019-2021) RTI12018-101124-B-100

e “Comunicacién del cambio climatico en redes sociales: estrategias, emociones e imagenes”
(2019-2021). Ministerio de Ciencia e Innovacién (RTI2018-098190-B-100).

El personal académico del titulo es muy activo en la direccién de tesis doctorales en torno a
temas de comunicacién y marketing:

e Laorganizacién en torno a marcas como ventaja competitiva: El caso de Unidad Editorial.
Leida el 9 de mayo de 2013

e Orientacidon al mercado: cuatro casos del sector de la moda. Leida el 9 de enero de 2012.

e El marketing experiencial: una aproximacién al marketing desde las experiencias del
consumidor en un entorno postmoderno. Leida el 15 de octubre de 2010.

e Planificacion Estratégica: la gestidn integrada del conocimiento del consumidor como eje de
la comunicacion comercial. Leida el 4 de febrero de 2009.

* Los adolescentes en la planificacién de medios. Segmentacion y conocimiento del Target.
Leida el 25 de enero de 2007.

e Fundamentos para un modelo de coordinacidn entre las Relaciones Publicas y el Marketing.
Leida el 15 de junio de 2001.

¢ Integrated marketing communications theory and practice: the case of the Philippines. Leida
el 4 de junio de 2001.

e Convergence and divergence in consumer behaviour. Consequences for global marketing
and advertising. Leida el 4 de mayo de 2001.

¢ Valor comercial del derecho de imagen: aportaciones del right of publicity norteamericano al
derecho a la propia imagen. Leida el 18 de junio de 1999.

e Consumo de televisién y hogar en Espaiia. Andlisis estadistico. Leida el 23 de junio de 1998.
ALGUNAS TESIS DIRIGIDAS POR EL PROFESORADO EN EL AREA DE COMUNICACION:

e Laempresa en la esfera publica: gestion comunicativa de su dimensién politica. Leida el 6 de
marzo de 2015.

e Medicidon de la reputacidn en el entorno online. Estudio de viabilidad en las redes sociales
Facebook y Twitter. Leida el 22 de diciembre de 2014.

e El museo como institucién social: el proceso de comunicacién como herramienta para la

»
Q
a
o
o
c
Q
)
©
=
2
£
(S
o
©
[}
o
@
7
=
[2}
o
=
S
©
C
©
o
©
o
=
O
©
s
©
o
o
S
(@]
>
iel
o
2
@
o}
a
o
o)
c
o
o
©
o
>
S
o}
©
o
@
»
=
0
o
E=
<
c
[}
Q@
e}
©
L
=
I
o
>
|
—
o
N~
0
I
o
&)
<
©
-
™
=)
~
©
T}
@
~
—
o
>
-
<)
o)
@
>
(2]
O

reconstruccion de comunidades. Leida el 26 de septiembre de 2014.




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399190178567031649025791



e Contribucién del visual merchandising a la comunicacién de la identidad de marcas de moda
en el retail. Leida el 27 de marzo de 2014.

¢ Dimensidn comunicativa de la empresa. Analisis aplicado al sector de las
telecomunicaciones. Leida el 17 de junio de 2013.

¢ Internal Communications Web-Enabled Media Planning: A study of employees” perceptions
and web innovations” impact as effectiveness indicators. Leida el 29 de junio de 2012.

e Estrategias comunicativas e impacto mediatico de las ONGDs. Leida el 25 noviembre 2005.

e Lagestién de los grupos globales de comunicacién comercial: evolucidn histdrica y propuesta
de un modelo de gestién basado en la cadena de valor. Leida el 23 diciembre 2004.

e Comunicacidn financiera: analisis doctrinal y aplicado. Leida el 24 junio 2004.

e Procesamiento de informacién publicitaria en productos de consumo masivo. Introduccién
del modelo de mantenimiento de marca. Leida el 17 de octubre de 2002.

Desde que se aprobd la Memoria del Grado en Marketing, se han defendido las siguientes
tesis dirigidas por profesores del titulo, en torno a temas de marketing y comunicacién:

(Antiguo Doctorado)

PINERA CAMACHO, ALEJANDRA: La empresa en la esfera publica: gestién comunicativa de su
dimension politica. Directora: Elena Gutiérrez Garcia. Leida: 6 de marzo de 2015.

RAMIREZ LOZANO, JULIANNA: La gestién de las campafias sociales como estrategia de
responsabilidad social en la radio comercial peruana. Analisis de la campafa: Los primeros tres
afios deciden la vida, Alicorp y RPP Noticias juntos por la nutricién infantil. Directoras: M2 Pilar
Martinez-Costa y Elsa Moreno. Leida 16 de octubre de 2015.

BUESO TORRES, ROBERTA. La comunicacién sobre moda en Espafia. Un estudio sociocultural
de la revista Telva (1963-1975). Directoras: Mdnica Codina Blanco y Mercedes Montero Diaz. Leida:
27 de noviembre de 2015.

KAUFMANN ARGUETA, JURG. La transformacidn digital de la agencia de publicidad. Analisis
del caso espafiol. Director: Angel Arrese Reca. Leida: 13 de junio de 2016.

VIDALES BOLANOS, M2 JOSE. El impacto de la comunicacién mediada por el mévil en las
relaciones sociales de los adolescentes. Directora: Charo Sadaba Chalezquer. Leida: 29 de junio de
2016.

DIAZ ESPINA, CAROLINA. Modelos de negocio para la prensa en internet. El caso de The Wall
Street Journal. Director: Alfonso Vara. Codirector: Robert Picard. Leida: 19 de septiembre de 2016.

GONZALEZ BERNAL, MANUEL IGNACIO. Engagement y audiencias de televisién en Colombia:
propuesta de un modelo de anélisis cualitativo. Director: Xavier Bringué Sala. Leida: 12 de
diciembre de 2016.

(Nuevo Doctorado)

RIVERA BAIOCCHI, REYNALDO GUSTAVO. Segmentacidn relacional. Director: Pérez Latre,
Francisco Javier. Leida: 22 enero de 2016. (Doctorado Internacional)

EBRAHIMI, MARZIYEH. Iranians on Facebook: Digital Behaviour Analysis. Director: Ramon
Salaverria Aliaga. Leida: 19 de diciembre de 2016.

URGELLES MOLINA, ALICIA. La relacién de engagement en la televisién bajo demanda. El caso
de Netflix Espafia. Directora: Mdnica Herrero Subias. Codirectora: Ruth Gutiérrez Delgado. Leida 8
de septiembre de 2017.

SANZ LLOPIS, JORGE JUAN. Innovacién y Comunicacion Comercial: una aproximacion

conceptual integradora. Director: Xavier Bringué Sala. Codirectora: Cristina Sanchez Blanco. Leida 3 3

de octubre de 2017.
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FIERRO ZAMORA, PEDRO. Campanias y desafeccidn. Bases para una reconstruccion conceptual
y normativa de la publicidad electoral en virtud de sus efectos democraticos. Directora: Ana
Azurmendi Adarraga y Alberto Pedro Lopez-Hermida Russo. Leida 21 de junio de 2018.

NAVAS LEORO, MARIA ALBERTINA. Modelo de variables de desempefio e impacto en Twitter.
Un andlisis comunicacional. Director: José Luis Orihuela. Leida el 16 de noviembre de 2018.
Doctorado Internacional.

KIMBER CAMUSSETTI, DAVID ISRAEL. Desarrollo y validacién de una escala para medir la
calidad de productos televisivos. Directora: Mercedes Medina Laverdn y Codirectora Teresa Nozal
Cantarero. Leida el 22 de febrero de 2019.

BALLESTER ESPINOSA, ADRIAN. La comunicacién de las administraciones publicas espafiolas
en el Siglo XXI. Director: Jordi Rodriguez Virgili. Leida: 31 de enero de 2020.

BENGURIA AGUIRRECHE, JAIME. El uso de las redes sociales para la gestion de la reputacion
de marca: El caso de Antena 3 Noticias. Director: Alfonso Sdnchez Tabernero. Codirectora: Ménica
Herrero Subias. Leida: 27 de febrero de 2020.

FERNANDEZ TORREGROSA, ANTONIO MARIA. Las influencias de Entorno en el proceso de
decisién del preuniversitario: el caso Universidad de Navarra. Director: Angel Arrese Reca. Leida 25
de junio de 2020.

PARO NAREDO, PABLO. The role of Thinks Tanks as Media Agenda Setters: The Spanish Case at
U.S. Press (1999-2013). Director: Alfonso Vara Miguel. Leida 2 de julio de 2020.

OKOLO, MICHAEL. Strategic Importance of Internal Communication in Nigerian Fast Moving
Consumer Goods (FMCG) Companies Management. Director. Fco. Javier Pérez Latre.

Ademas de lo comentado en parrafos precedentes, el nucleo bésico del profesorado cuenta
con experiencia en direccion de trabajos fin de grado y fin de master en tematicas tanto de marketing
como de comunicacion.

d) Estructura docente de médulos y materias:

En las tablas que siguen se detalla la participacidn de las distintas categorias de profesores en los
maédulos y materias del grado. Las tablas detallan el N2 de horas de docencia en la Materia por tipo de
profesor (columna HORAS GRADO), el total de horas de docencia en la Universidad del profesor o
profesores (columna TOTAL HORAS), y el porcentaje que supone la docencia en esa Materia respecto a
su docencia universitarias total (columna % HORAS EN GRADO).

- Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es
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MODULO 1. CONTEXTOS

TOTAL [%HORAS
HORAS | HORAS EN
MATERIA ASIGNAT URA PROFESORES GRADO GRADO
CONTEX. HISTO, JUR.Y INTROD-05695-2021 - Introduction to Law (Gr. Marketing) 1 Asistente 30 172 17
DEONTOL. 06374-2021 - Deontologfa (Fcom-Gr. Marketing) 3 Titular 285 545 52
MARKET-05488-2021 - Marketing: historical and cultural perspectives (Fcom-
Gr.Marketing)
CORE COREIN-05128-2021 - CORE- Interfacultaivo - Efica (Area Humanidades) |4 Adjunto de Centros Eclesiésticos 158 696 23
grupo B, 20 sem
COREIN-07143-2021 - CORE-INTERFACULTATIVO - ETICA (AREA 1 Agregado y/o Titular 37 208 18
HUMANIDADES) GRUPO D, 2° SEM
COREIN-00713-2021 - CORE- Etica (F.Com) grupo A, Gr. PPE-18 8 Catedratico 134 1243 11
CORE-03047-2021 - CORE- Ethics (4rea Humanidades) 1 Invitado 37 74 50
CORE-00712-2021 - CORE-Antropologia (Gr. Marketing) 4 Ordinario de Centros Eclesiasticos 78 724 11
COREIN-00713-2021 - CORE- Etica (F.Com) grupo A, Gr. PPE-18 10 Profesor colaborador 72 217 33
CORE-00706-2021 - CORE- Anthropology (&rea Humanidades) 1 Profesor Ayudante Doctor 2 78 3
ETICA_-00714-2021 - CORE- Eiica (F.Com, FyL) grupo B 8 Profesor colaborador 265 1427 19
(Ademés de las asignaturas de Efica y Antropologia, se ofertan desde el 2 Profesor contratado doctor 105 406 26
Instituto Core 41 grupos de asigntauras de Humanidades) 11 Tiulares 238 2195 11
3 Visitante 168 919 18
MODULO 2. ECONOMIA Y EMPRESA
HORAS TOTAL % HORAS EN
MATERIA ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
ECONOMIA ECONOM-05487-2021 - Economics (Fcom-Gr. Marketing) 1 Asistente 73 265 28
INTROD-05783-2021 - Introduction to Financial Accounting (FCom) 1 Invitado 60 60 100
PRINCI-06098-2021 - Principles of Microeconomics (Marketing)
EMPRESA 06364-2021 - Finanzas para marketing (Fcom) 1 Titular 65 196,5 33
PRINCI-05784-2021 - Principles of Business Administration (Fcom) 2 Profesor invitado 60 70 86
STRATE-07131-2021 - Strategic Management (Gr.Marketing) 1 Profesor contratado doctor 60 60 100
MODULO 3. MERCADOS Y CLIENTES
HORAS TOTAL % HORASEN
MATERIA ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
ANALISIS DE DATOS 06369-2021 - Investigacion de mercados Il (Fcom) 1 Invitado 4 4 100
INVEST-00248-2021 - Investigacion de mercados | (Fcom) 2 Profesor invitado 59 59 100
PROBAB-06060-2021 - Probabilidad y estadistica aplicada al marketing 3 Titular 233 476 49
CALCUL-05615-2021 - Introduccién al calculo y al dlgebra (Gr. Marketing)
CONSUMIDOR PSICOL-06061-2021 - Psicologia del consumo (Marketing) 1 Profesor contratado doctor 62 218,5 28
CUSTOM-07137-2021 - Customer Relationship Management 2 Profesor invitado 60 130 46
CONSUM-05638-2021 - Comportamiento del consumidor (Marketing) 1 Titular 135 260 52
FUNDAMENTOS DE MARKETING  [INTROD-03842-2021 - Introduction to Marketing (Fcom-Op) 1 Ayudante Doctor 35 135 26
GESTI0-06069-2021 - Gestion de marketing (Marketing) 1 Titular 124 196,5 63
MARKETING APLICADO INTERM-07130-2021 - International Marketing (Gr. Marketing) 3 Invitado 60 60 100
ECOMME-07140-2021 - Ecommerce (Gr.Marketing)
VARIABLES DE MARKETING 06372-2021 - Contabilidad de gestién (Fcom) 1 Invitado 10 10 100
06373-2021 - Negociacion (Fcom) 1 Profesor contratado doctor 32 218,5 15
06371-2021 - Distribucion y logistica (Fcom) 2 Profesor invitado 60 85 71
SALESM-06063-2021 - Sales Management (Marketing) 2 Titular 50 260 19
06370-2021 - Polficas de precios (Fcom)
MODULO 4. COMUNICACION Y BRANDING
HORAS TOTAL % HORAS
MATERIA ASIGNAT URA PROFESORES GRADO HORAS EN GRADO
BRANDING INTROD-06057-2021 - Introduction to Branding (Marketing) 1 Ayudante Doctor 70 135 52
BRANDL-07142-2021 - Brand Leadership (Gr.Marketing) 1 Invitado 30 30 100
BRAMAN-06366-2021 - Brand Management 1 Profesor invitado 60 1875 32
FUNDAMENT OS DE |EXORES-05491-2021 - Expresion Oral y Escrita (Fcom) 1 Ayudante Doctor 149 253 59
COMUNICACION |GESTIO-06058-2021 - Gestion de contenidos digitales (Marketing) 3 Invilado 111 111 100
COMUNI-06062-2021 - Corporate Communication (Marketing) 2 Profesor contratado doctor 111 427 26
ESTRAT-06133-2021 - Estrategia de comunicacion comercial (Marketing) 3 Profesor invitado 118 160 74
06365-2021 - Criterios publicitarios (Fcom) 3 Tiular 100 641,5 16
PRINCI-05489-2021 - Principios de Comunicacion (Fcom-Gr. Marketing)
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MODULO 5. INNIVACION Y EMPRENDIMIENTO

HORAS TOTAL % HORAS EN
MATERIA ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
EMPRENDIMIENTO |DESARR-06070-2021 - Desarrollo personal y liderazgo 2 Titular 60 520 12
06367-2021 - Direccién de equipos (Fcom) 3 Profesor invitado 90 200 45
ENTREP-07139-2021 - Entrepreunership (Gr.Marketing)
INNOVACION GESTIN-07133-2021 - Gestién de innovacién en las organizaciones (Gr.Marketing) |1 Titular 12 2215 5
INNOVA-06059-2021 - Innovation Methods (Marketing) 1 Invitado 18 18 100
1 Profesor invitado 30 30 100
MODULO 6. TRABAJO FIN DE GRADO
HORAS TOTAL % HORAS EN
MATERIA ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
TRABAJO FIN DE GRADO |TFGMAR-07138-2021 - Trabajo fin de Grado (Gr. Marketing) |1 Titular 50 223 22
2 Profesor contratado doctor 136 456 30
MODULO DE OPTATIVIDAD (MENCION EN COMUNICACION CORPORATIVA)
HORAS TOTAL | % HORASEN
MENCION ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
COMUNICACION  [INTROF-05166-2021 - Introduccion al fundraising (Fcom) 3 Invitado 18 18 100
CORPORATIVA | COMUNI-02647-2021 - Comunicacion de servicios (Fcom) 1 Lector A 45 520 9
REPUTA-07608-2021 - Reputacion y gestion de redes 4 Profesor contratado doctor 98 638 15
GESTIO-00243-2021 - Gestién de asuntos publicos (Fcom) 6 Titular 282 759 37
COMUNI-07430-2021 - Comunicacion de crisis
INTERC-07783-2021 - Intercultural Communication
MEDIOA-07714-2021 - Comunicacion del medio ambiente
COMINT-07150-2021 - Internal Communication (Gr.Marketing-Op.)
COMUNI-00156-2021 - Comunicacion electoral (Fcom-Op.)
COMUNI-00226-2021 - Comunicacion empresarial y financiera (Fcom-Op.)
DIRCOM-07149-2021 - Direccion de comunicacion (Gr.Marketing-Op.)
COMUNI-00161-2021 - Comunicacién poliica (Fcom)
MODULO DE OPTATIVIDAD (MENCION EN CREATIVIDAD)
HORAS TOTAL % HORAS EN
MENCION ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
CREATIVIDAD  [INNTRE-06656-2021 - Innovation and Trends (Fcom-Op.) 1 Agregado 30 73,25 41
IDINNO-06655-2021 - Ideas de comunicacién innovadoras (Fcom-Op.) 2 Titular 187 350 53
LABI-06657-2021 - Laboratorio de exploracion | (Fcom-Op.) 3 Profesor invitado 92 110 84
LABII-07147-2021 - Laboratorio de exploracion Il (Gr.Marketing-Op.) 1 Ayudante Doctor 28 93,5 30
LABIII-07146-2021 - Laboratorio de exploracion Il (Gr.Marketing-Op.)
BRANDS-07148-2021 - Branding visual y de servicios (Gr.Marketing-Op.)
06363-2021 - Disefio e innovacion del producto (Fcom)
ADVCUL-06659-2021 - Advertsing Culture (Fcom-Op.)
MARKDI-07145-2021 - Marketing digital (Gr.Marketing)
MODULO DE OPTATIVIDAD (MENCION EN MODA)
HORAS TOTAL |%HORASEN
MENCION ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS GRADO
MODA COMUNI-00229-2021 - Comunicacion y tendencias (Fcom-Op.) 2 Ayudante Doctor 53 93,5 57
LA_HIS-03837-2021 - Historia del disefio de moda (Fcom-OP) 2 Asistente 21 178 12
MODA-07713-2021 - Pensar la moda 3 Invitado 41 41 100
APPLIE-06093-2021 - Family Business Management (F. Econémicas) 5 Profesor contratado doctor 321 1068 30
NEGMOD-05548-2021 - Negocio de Moda (Fcom-OP) 3 Profesor invitado 85 197 43
STRATE-00182-2021 - Strategies in fashion communication (Fcom) 1 Titular 52 227 23

INTROD-03883-2021 - Introduccion a la comunicacién de moda (Fcom-Op)
REPRES-05209-2021 - llustracion y fotografia de moda (Fcom)
WORKSH-05545-2021 - Fashion Marketing (Fcom-OP)
COMUNI-00155-2021 - Comunicacién de Moda y Cultura (Fcom-Op.)
COMPOR-06075-2021 - Comportamiento digital de marcas de moda
MODADA-05208-2021 - Moda y disciplinas artisicas (Fcom)
STRATE-00182-2021 - Strategies in fashion communication (Fcom)
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MODULO DE OPTATIVIDAD (GENERAL)

libremete de propias de las menciones, se ofertan una veintena mas de optativas
en el &rea de comunicacion, artes escénicas, produccion audiovisual, etc:)

HORAS TOTAL | %HORAS

MENCION ASIGNATURA PROFESORES GRADO HORAS | EN GRADO
GENERAL |EMPREN-02767-2021 - Emprendimiento en comunicacion 1 Ayudante Doctor 20 240 8
PROMVE-06500-2021 - Promocion y venta de artes escénicas 2 Catedratico 115 428 27
FILM_A-04485-2021 - Film and TV Marketing (Fcom-Op) 12 Invitado 128 151 85
MARKET-00250-2021 - Marketing Interactivo OnetoOne 1 Lector A 45 520 9
MARKET-00251-2021 - Marketing promocional (Fcom-Op.) 1 Lector B 45 683 7
EFFECT-06825-2021 - Effective Speaking and Writng (Marketing) 1 2 Profesor contratado doctor 120 381 31
EFFECT-06837-2021 - Effective Speaking and Writng (Marketing) 2 6 Profesor invitado 212 286 74
(Junto a estas optativas de Marketing, y a las que pueden coger los alumnos |7 Titular 236 1589 15

e) Viabilidad y adecuacién del personal académico disponible:

El Grado en Marketing, como se deduce de los apartados precedentes, cuenta con un grupo de

profesores sdélido y con experiencia que asume la responsabilidad del proyecto y avala el desarrollo del

Titulo. El personal académico estd proporcionado a los objetivos del programa formativo y a los

requerimientos de la disciplina. Igualmente resulta adecuado en cuanto al numero, estructura vy

conocimientos de la disciplina.

Se adjunta documento con la relacidn de categorias Aneca-Universidad de Navarra

n
o
o)
(o]
o
c
Ee]
(8]
©
=
R
£
£
©
«
(]
el
]
N
=
n
o
=
RS
©
c
®
ko)
()
ko)
=
O
@©
=8
[
Q
e
©
O
>
°
o
=
%)
Q
o)
(o]
o)
c
S
o
()
o
S
el
Q
(O]
el
(O]
9N
=
17}
o
=
-
c
(]
Q<
Q
()
L
=
=
(]
>
'
—
(o]
N~
Yo}
AN
o
()]
<t
o
—
™
o
~
[{e]
0
<]
~
—
o
()]
—
()]
[©)]
[3p]
>
(2]
O




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399190178567031649025791



\: Universidad
Y- de Navarra

Este documento recoge y describe al personal académico, colaborador o de apoyo de la
Universidad de Navarra y su equivalente en la ANECA y que forman parte de los apartados
de las Memorias de los titulos en los Procesos de Verificacion y Acreditacion:

1. PERSONAL ACADEMICO (Verifica 6.1 tabla).
2. PROFESIONAL COLABORADOR (Verifica 6.1 anexo pdf).
3. PERSONAL DE APOYO (Verifica 6.2).

(ver cuadro equivalencias categorias UNAV — categorias ANECA)
1. PERSONAL ACADEMICO

El Personal Académico en la Universidad de Navarra lo componen todos aquellos profesores
que pertenecen a alguna de las siguientes categorfas docentes de la escala del profesorado de la
Universidad, tal como consta en el apartado (n.II) del documento El profesorado de la
Universidad de Navarra, donde se definen las categorfas de profesorado:

e Catedraticos y profesores titulares
e Profesores contratados doctores
Profesorado en formacién (Profesores ayudantes doctores y Ayudantes doctores)

Profesores extraordinarios
Profesores asistentes

e Profesores doctores de idiomas
e ] .ectores
e Profesor colaborador

Ademas, habra que tener en cuenta todas aquellas categorias docentes anteriores a la entrada
en vigor del documento “El profesorado en la Universidad de Navarra”, y de la que atn puede
quedar algun profesor (Adjunto, Colaborador, Ordinario y Agregado de Escuela Universitaria).

Las figuras de Profesor colaborador, Profesor asistente, Profesor extraordinario, Lectores del
Instituto de Lengua y Cultura Espafiolas, Profesores doctores y lectores del Instituto de Idiomas
se incluiran como “Otro personal con contrato laboral”.

Los profesionales colaboradores se incluiran dentro del apartado 6.1 del programa
VERIFICA, dentro de la tabla del personal académico con vinculacion a la Universidad.

Version 16 septiembre 2020
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\: Universidad
Y de Navarra

2. PROFESIONAL COLABORADOR

El Profesional colaborador es aquel personal que no es PDI de la Universidad pero que
participa en actividades docentes.

Consideramos profesional colaborador a las colaboraciones extraordinarias:

e Profesores Invitados/Invitados

e Profesor Emérito

e Profesor Visitante

e Profesores clinicos asociados, farmacéuticos asociados y profesores asociados de
practicas de centros educativos: profesionales de la medicina o de otras areas
biosanitarias y experimentales, y profesores de educacién en sus distintos niveles no
universitarios, que colaboran en la ensefianza practica de los alumnos de los grados o
masteres respectivos, conforme a las condiciones previstas en la propia normativa que
regula cada una de esas categorfas (n. 14 d) del documento El profesorado de la

Universidad de Navarra.
Los profesionales colaboradores se incluiran dentro del apartado 6.1 del programa

VERIFICA, pero en tabla aparte del personal académico con vinculacion a la Universidad.
(Verifica 6.1 anexo pdf).

3. PERSONAL DE APOYO VINCULADO AL TiTULO

Se considera personal de apoyo aquel que colabora en las tareas de soporte a la docencia.
Las figuras que contemplamos bajo este epigrafe seran:

e Personal de apoyo a la docencia (documento “Personal de apoyo a la docencia de la
Universidad de Navarra” octubre 2011)

e PIF-becario
e PIF-contratado
e Técnico de investigacion

e Nombramiento que afecta solo a Residentes de la:
CUN, -MIR, BIR, FIR, QIR, EIR y PIR-. Comunicacién interna n. ref.: 2013/02510)

e (Colaboradores docentes
e Personal de administracion y servicios implicado en el titulo

Todo el personal de apoyo se incluird dentro del apartado 6.2 del programa VERIFICA.

Version 16 septiembre 2020
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X Universidad
y- de Navarra

EQUIVALENCIAS

VERIFICA / ACREDITA

VERIFICA 6.1

VERIFICA 6.2

TIPOS PERSONAL
(UNAV)

TABLA
EQUIVALENCIA
ANECA

1.Personal

académico

2.Profesional

colaborador

3.Personal de

apoyo

1. PERSONAL ACADEMICO

Profesor Ordinario y/o

Profesor Ordinario o

1 Catedratico Catedratico Si No No
Profesor Ordinario o
2 de Centros Profesqr_Ordlnano o g No No
Eclesiasticos Catedratico
Profesor Ordinario Catedratico de
3 y/o Catedratico de Escuela Si No No
Escuela Universitaria Universitaria
(no aplica)
Profesor Agregado y/o i
4 i greg y Profesor Titular Si No No
Profesor Agregado de )
5 Centros Eclesiasticos Profesor Titular Si No No
Profe_sor Agregado Profesor Titular
6 ylo Titular de de Escuela Si No No
Escuela Universitaria
Universitaria
(no aplica)
7 Profesor contratado Profesor contratado | Sf No No
doctor doctor
8 Profesor Adjunto Profesor Adjunto Si No No
9 Profesor Adjunto de Profesor Adjunto Si No No
Centros Eclesiasticos
Ayudante Doctor/ Ayudante Doctor i
10 Profesor Ayudante Si No No
Doctor
1 Profesor ayudante Ayudante Si No No

(Eclesiastico)

Version 16 septiembre 2020
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X Universidad
/- de Navarra

Otro personal

12 Titular de Idiomas docente con Si No No
contrato laboral
EQUIVALENCIAS VERIFICA / ACREDITA
VERIFICA 6.1 VERIFICA 6.2
TABLA 2.Profesional
ILIJT\I,OA%)PERSONAL EQUIVALENCIA 1.Personal 3.Personal de
ANECA académico colaborador apoyo
Otro personal
13 Lectores de Idiomas docente con Si No No
contrato laboral
Otro personal
14 Profesor colaborador docente con Si No No
contrato laboral
Otro personal
15 Profesor Asistente docente con Si No No
contrato laboral
Profesor Extraordinario | Otro personal .
16 docente con Si No No
contrato laboral
2. PROFESIONAL COLABORADOR
Profesores invitados / Profesionales .
1 Invitados colaboradores No Si No
18 | Profesor Visitante Profesor Visitante | No Si No
19 | Profesor Emérito Profesor Emérito No Si No
20 Profgsor Clinico Profesionales No Si No
Asociado colaboradores
21 Profe;or Enfermero Profesionales No Si No
Asociado colaboradores
29 Profgsor Farmacéutico Profesionales No Si No
Asociado colaboradores
Profesor Asociado de .
23 | précticas de centros Profesionales No Si No
colaboradores

educativos
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X Universidad
y- de Navarra

EQUIVALENCIAS

VERIFICA / ACREDITA

VERIFICA 6.1

VERIFICA 6.2

TIPOS PERSONAL
(UNAV)

TABLA
EQUIVALENCIA
ANECA

1.Personal

académico

2.Profesional

colaborador

3.Personal de
apoyo

3. PERSONAL DE APOYO

Personal de apoyo a la

24 ) Personal de apoyo | No No Si
docencia

25 | PIF Personal de apoyo | No No Si

26 | Residente Personal de apoyo | No No Si

27 | Técnico de investigacion | personal de apoyo | No No Si
Residentes de la CUN: .

28 MIR, BIR, FIR, QIR, EIR y Personal de apoyo | No No Si
PIR

29 | Colaborador docente Personal de apoyo | No No Si

30 Directivos - Titulados Personal de apoyo No No Si

31 | Administrativos Personal de apoyo | No No Si
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4.1. Sistemas de informacidn previa a la matriculaciéon

La Facultad de Comunicacidon cuenta con un equipo de profesionales encargado de
coordinar todas las acciones relacionadas con la promocion y admisidon de los estudios de
grado y posgrado.

Ademas, la Universidad de Navarra cuenta con un Servicio de Admisidn, que proporciona
informacion especifica sobre los estudios de la Facultad de Comunicacion y realiza los
tramites y acogida de los candidatos hasta su admisién en el centro solicitado o su
orientacién hacia otras posibilidades en caso de no ser admitido. Los candidatos son
atendidos por correo electrdnico, por teléfono o presencialmente, de acuerdo con su propia
solicitud.

Perfil de ingreso recomendado

El Grado en Marketing esta orientado a alumnos que, principalmente con una formacion
basica en materias del area de Ciencias Sociales, tienen interés por la comunicacién, el
mundo empresarial, la comercializaciéon de productos y servicios, y el conocimiento de los
publicos, audiencias y la investigacién de mercados. Deben poseer capacidades y destrezas
comunicativas, habilidades sociales, espiritu creativo e innovador, capacidad analitica y
capacidad para trabajar en equipo.

Sistemas de informacién previa a la matriculacién

La Facultad de Comunicacién tiene organizados diferentes sistemas de informacion previa a
la matriculacion de los alumnos, entre otros, cuenta con:

- Sistemas on-line: La Facultad de Comunicacién, desde su pagina web y desde la web
del Servicio de Admision facilita a los futuros alumnos informacidn sobre:
O - Proceso de admisién.
O - Becasy ayudas.
0 - Salidas profesionales.
0 - Alojamiento.
- Sistemas en soporte papel y electrdnico:
- Folleto general “Universidad de Navarra”.
- Folleto especifico del Grado en Marketing.

Acciones de acogida

Asimismo, la Facultad organiza diferentes acciones de acogida y orientacién de los
estudiantes de nuevo ingreso con objeto de facilitar su incorporacién a la Universidad y a la
titulacién elegida, tales como: Jornadas de Puertas Abiertas, en las que personalmente
se informa a padres y alumnos sobre la naturaleza de los estudios, el diferencial de los
mismos en la Universidad de Navarra, las salidas profesionales, los intercambios vy
programas de intercambio en universidades extranjeras, etc., hasta acciones de
voluntariado y cooperacidn social que se pueden llevar a cabo como alumno de la UN.

A su vez, el Servicio de Admision desde su Gabinete de Orientacién organiza peridodicamente
sesiones para padres, profesores y alumnos dentro y fuera de la Universidad. Algunas de estas
sesiones son de divulgacion cientifica y persiguen interesar a padres y alumnos por temas
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relevantes en los diferentes ambitos cientificos, y otras son sesiones directamente relacionadas
con la orientacion de los estudios.

Ademas, en el campus de la Universidad de Navarra se organizan congresos y concursos dirigidos
a los alumnos de bachillerato, para que conozcan de primera mano el ambiente del campus.

Los estudiantes tienen la oportunidad de investigar, presentar sus resultados y poderlos
contrastar con profesores de la Universidad y otros estudiantes de diversa procedencia
geografica y cultural.

La Facultad siempre esta abierta a que los alumnos y las familias que lo deseen puedan
solicitar una visita guiada a la Universidad.

Sistemas de difusidn de la informacion presenciales

Fuera de la Universidad

Actividades organizadas por el Servicio de Admisidon de la Universidad en colaboracién con la

Facultad:

- Sesiones de orientacién universitaria en centros educativos: en ellas se explican las
carreras a las que se puede acceder desde las distintas ramas del bachillerato. Se
imparten en centros educativos de toda Espafia.

- Sesiones informativas en ciudades espafiolas: son sesiones en las que se presenta
la oferta académica de la Universidad de Navarra y de la Facultad. Sesiones en
ciudades, asistencia a Ferias Educativas, etc.

- Sesiones informativas en ciudades extranjeras: se ofrecen en ciudades europeas, de
Estados Unidos y paises latinoamericanos

En la Universidad de Navarra

Visitas de centros educativos a la Universidad. Los futuros alumnos visitan las
instalaciones de la Universidad (aulas, salas de trabajo, salas de ordenadores, bibliotecas, etc.).

Otras actividades de divulgacion: conferencias.
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5.PLANIFICACION DE LAS ENSENANZAS

5.1. Descripcion general del plande estudios

Dentro de las posibles estructuras que se permiten para la descripcion del plan de estudios en esta
memoria se ha usado laestructuracién en médulosy materias.

Este Grado en Marketing consta de 240 ECTS repartidos en siete mddulos. El grado es bilingliey la ensefianza es
presencial.

Distribucion del plan de estudios en créditos ECTS:

Caracter Créditos
Basicas 60
Obligatorias 129
Optativas 42
Trabajo Finde Grado 9
CREDITOSTOTALES 240

De acuerdo con las directrices del articulo 12 del RD 1393/2007, modificado por el RD 861/2010, el titulo
universitario oficial de Grado en Marketing tendra 240 ECTS repartidos a lo largo de 4 cursos académicos.

Los elementos distintivos de este grado seran su enfoque global, que ensefie a los alumnos a interpretar los
retos a los que se enfrentan las organizaciones para comercializar productos y servicios en el mundo, vy la
vinculacidon con aquellas organizaciones (empresas, institutos de investigacion, asociaciones profesionales)
que lideran el desarrollo tedérico y practico del marketing masavanzado. Sebusca formar profesionales
con una visién interdisciplinar, amplios conocimientos, una sélida formacidn cultural, capaces de comunicar
con eficacia y liderarmarcas, equiposy proyectos.

La naturaleza del trabajo que los alumnos tendran que realizar variara en funcién de los objetivos y las
competencias previstas para cada moddulo. De esta manera se combinardn metodologias y actividades
formativas mds convencionales, como clases tedricas, clases practicas presenciales, o trabajo y estudio personal,
con otras destinadas sobre todo a enfrentar al alumno con la toma de decisiones. Para ello, y basdndose en
casos disponibles sobre empresas y organizaciones, en seminarios, sesionesde debate, grupos de discusion,
etc. y tras un trabajo de preparacion personal y/o en equipo previo, los alumnos deberan resolver en el aula
problemas y situaciones relacionadas con las materias. En algunos casos se buscard implicar a los protagonistas
directos, empresas o instituciones, que podran después enriquecer la experiencia del alumno con sus
apreciaciones y comentarios desde la practica profesional. Esto, junto con las visitas a empresas, las sesiones
de trabajo y didlogo con profesionales, etc., busca fomentar en los estudiantes la capacidad de adaptar sus
conocimientos a la realidad profesional del marketing y la comunicacién de empresas e instituciones.

Los sistemas de evaluacidn previstos para certificar la correcta adquisicién de conocimientos, competencias y
habilidades seran coherentes con las metodologias empleadas en cada materia. De este modo, por ejemplo,
se entiende que en aquellas materias que pretenden ayudar al alumno a aplicar conocimientos a realidades
del mercado o de las empresas através de ejercicios de discusidon o resolucionde casos, la
participacion en clase tendrd un alto valor.

La propuesta de Grado en Marketing se estructura en siete médulos que contienen materias y asignaturas de
distinto caracter. El marketing opera en un entorno cambiante y con muchas facetas, lo

(%}
Q
Q0
(o]
o
c
Q
(8]
©
=
2
£
£
o
«
(]
°
(]
2
=
%]
o
=
e
@®
c
®
o
()
©
2
O
@©
-
[
o
=
©
O
>
°
o
=
0
Q
Qo
(o]
o
c
o
(&}
()
o
=]
°
Q
(]
©
(O]
n
2
(%2}
o
=
e
o
(]
Q@
Qo
()
O
=
=
(]
>
'
o
[3p]
—
[sp]
[©)]
™
—
™
o
N
Yo}
N
<
~
<
[o)]
[ee]
N~
[ce]
o
o
(o]
[®)]
[3p]
>
(2]
O




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=399008789474252031393130



gue obliga a que la optatividad deba ser versatil para acoger de modo activo las necesidades de formacion
gue demande en el futuro el mundo profesional. El grado parte por ello con dos menciones oficiales, en
"Creatividad" y "Comunicacion corporativa", que no tienen caracter obligatorio, lo que permite que los alumnos
gue no sigan estas puedan personalizar su optatividad para ajustarse a sus inquietudes profesionales. El Grado
tiene una estructura bdsica de 198 créditos basicos y obligatorios y 42 optativos.

El médulo 1 (Contextos, 36 ECTS, basicos y optativos), recoge contenidos formativos relacionados con los
contextos histdrico, juridico, social y antropoldgico. Con un enfoque tedrico-practico, a través de clases
presenciales y seminarios, se busca que los alumnos adquieran una vision completa pero critica de aspectos
relacionados con la evolucidn de la sociedad de mercado y de consumo, del papel de la legislacidn, al tiempo
que desarrollen una sensibilidad clara hacia la responsabilidad ética del ejercicio profesional. En este médulo
es importante también el peso del estudio y el trabajo personal asi como los trabajos dirigidos que aseguren

la correcta adquisicidn de los conocimientos. La materia Core Curriculum, de 18 ECTS, incluye cuatro asignaturas
basicas de 3 ECTS cada una (Antropologia | y I, y Eticalyl)ydos asignaturas optativas de 3 ECTS que el
alumno debe escoger de entre las diferentes que con este fin le ofrece la universidad. A estas asignaturas
optativas se les denomina con el nombre genérico de “Claves culturales”. Las asignaturas del Core Curriculum
ofrecen una formacidén comun a todos los grados de la universidad. La otra materia que incluye el mddulo,
Contexto, histdrico, juridico y deontoldgico (18 ECTS) aborda cuestiones relacionadas con la evolucidon

histdrica, los marcos juridicos generales y profesionales del marketing.

El médulo 2 (Economia y Empresa, 36 ECTS, basicos y obligatorios) introduce a los alumnos en los
conocimientos basicos sobre Economia (21 ECTS) y Empresa (15 ECTS) con el fin de que se familiaricen con
los aspectos contables y financieros que afectaran a la gestion de marketing, asi como con los principios bdsicos
de organizacidn empresarial. Estos contenidos de caracter introductorio emplearan fundamentalmente
metodologias cldsicas como las clases presencialesy los seminarios.

El médulo 3 (Mercados y clientes, 69 ECTS, basicos y obligatorios) introduce al alumno en las cuestiones
basicas que le permitiran identificar, conocer y gestionar las variables mas importantes de la actividad de
marketing. Esto se complementa con la visién acerca del consumidor que se presenta como esencial para el
grado al aportar elementos distintivos y diferenciadores en la concepcion y ejecucién de planes y acciones de
marketing y con los conocimientos y habilidades necesarios para analizar datos que permitan profundizar en
el conocimiento del mercado y del cliente. El médulo consta de cinco materias. En Fundamentos (9 ECTS) se
abordan las cuestiones basicas y fundamentales sobre las que se asienta la ciencia del mercado. Variables (18
ECTS) explicita con mas detalle los elementos con los que el marketing trabaja para lograr sus objetivos.
Marketing Aplicado (6 ECTS) atiende a cuestiones transversales y practicas como las estrategias de comercio

electrénico o la influencia de la globalizacion sobre el disefio la implementacién de planes de marketing.
Consumidor (18 ECTS) busca que el alumno pueda conocer e identificar las principales corrientes de
conocimiento sobre el modo en que los consumidores perciben, procesan y reaccionan a los estimulos
informativos y persuasivos, asi como el impacto de la informaciéon proporcionada sobre el consumidor en
el disefio e implementacion de planes de marketing. Por ultimo, Andlisis de datos (18 ECTS) trata los conceptos

matematicos fundamentales de Calculo y de Algebra y de probabilidad y estadistica que son de aplicacién
habitual en los métodos cuantitativos que se emplean en marketing. Busca dotar al alumno de los
conocimientos estadisticos necesarios para realizar e interpretar investigaciones de mercados precisas para
orientar los planes de accion de las organizaciones. Se contemplan, por tanto, no solo seminarios o clases
tedricas
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0 prdcticas, sino también dinamicas de grupo, visitas a empresas, semanas intensivas, resoluciéon de casos
practicos reales, y defensa publica de trabajos.

El médulo 4, Comunicacién y Branding (39 ECTS, bdasicos y obligatorios) acerca al estudiante, a través de dos
materias, a los Fundamentos (24 ECTS) de la comunicacidn que le permitirdn entender el papel estratégico de
la comunicacion en la vida de las organizaciones e instituciones y cémo hacer un uso mas eficaz de los recursos
comunicativos, y al Branding (15 ECTS) que profundiza en las estrategias de creacidn y mantenimiento de
marcas fuertes (branding), entendidas como elementos fundamentales en la relacidon entre instituciones y sus
publicos. En este mddulo se busca un equilibrio de metodologias docentes expositivas (clases tedricas o
practicas) con otras mas participativas (seminarios, resolucién de problemas y casos, semanas intensivas,
tutorias, trabajos dirigidos individuales o en grupo) con el fin de asegurar la correcta adquisicién tanto de los
conocimientos como de las habilidades y competencias necesarias. El trabajo colaborativo, en equipo (en clase,
en seminario, en trabajo en grupo) es tambiénde vital importancia.

El mddulo 5, Innovacion y emprendimiento (15 ECTS, obligatorios) profundiza en la idea de que el desarrollo
del marketing en los Ultimos veinte afios apunta a la innovacién como uno de los elementos claves que
hay que aprender a fomentar, apreciar y descubrir. Una actitud proactiva y abierta frente a la innovacion
requiere de una formacidon adecuada en técnicas y estrategias que fomenten pensamiento disruptivo, pero
también la capacidad para valorar el impacto econdmico y social que tales ideas pueden tener: esto se atiende
en la materia de Innovacién (6 ECTS). En este mismo contexto se aborda el emprendimiento como actitud
gue puede ser aplicada tanto dentro como fuera de las empresas u organizaciones establecidas, y que puede
ser fomentada y educada, que es el objetivo de la materia de Emprendimiento (9 ECTS). Las metodologias

colaborativas tienen un papel particularmente relevante en este moddulo, donde el alumno debers3,
fundamentalmente, poner en practica los conceptos a través del desarrollo de casos, ideacion de nuevos
conceptos y defensa publica de las propuestas.

El médulo 6, Trabajo Fin de Grado (9 ECTS, obligatorios) supone la elaboracidn, tutelada y supervisada por
el profesorado del grado, y la defensa publica de un Trabajo Fin de Grado realizado por los alumnos. En el
caso de aquellos alumnos que estén cursando una Mencién Oficial, el TFG respondera en su perfil al contenido
de esta en los casos de Creatividad o Comunicaciéon Corporativa. Hay dos modalidades de TFG:
individuales o en grupo.

El TFG para la mencidon en Comunicacion Corporativa, podria incluir las siguientes opciones como trabajo de
aproximacioén a la practica profesional para el alumno: gestionar la comunicacién en un caso de crisis que
afecte a un producto o una empresa; propuesta de un programa de cambio de identidad de marca para apoyar
politicas de marketing, cambios en la identidad visual y/o corporativa; o disefiar una estrategia de comunicacién
financiera o relaciones con los inversores.

El TFG para la mencion en Creatividad, podria incluir las siguientes opciones como trabajo de aproximacion
a la practica profesional para el alumno: creacidn, lanzamiento y gestién de la comunicacién de una startup;
consultoria estratégica de la comunicacién de marca; creacién e implantacidon de estrategias de comunicacidn
de una marca o andlisis de ideascreativas de negocio.

Cuando el alumno no ha optado por una Mencién, el TFG respondera de un modo mas amplio a plantear
soluciones de marketing a problemasreales de empresasu organizaciones.

El TFG puede tener a su vez dos posibles enfoques: uno practico, que responda a la metodologia de aprendizaje
servicio, donde los alumnos, trabajando en equipo, responden a necesidades concretas y
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reales de organizaciones; el otro, de caradcter mas tedrico, busca que los alumnos interesados en una visién
mas académica del Marketing puedan profundizar a través de un trabajo de investigacién, en su conocimiento.
En este Ultimo caso, el requisito para poder optar a realizarlo serd el expediente académico.

El médulo 7, Formacién Complementaria (36 ECTS, optativos) se compone de tres materias: las dos primeras
estan relacionadas con asignaturas optativas de cada una de las menciones. La tercera materia contiene la
optatividad general. Los alumnos que hayan elegido hacer una mencidon deberan elegir los 24 ECTS de su
materia y otros 12 de la tercera materia: “Optatividad”. En esta materia “Optatividad” se ofrecerdn todas las
ofertadas en cada una de las menciones mas otras asignaturas. El alumno que haya optado por una mencién
puede elegir todos o algunos de estos 12 ECTS de entre los propios de la mencion, ademas de los 24
propios. Los alumnos pueden optar por no realizar ninguna mencién y cursar los

36 ECTS de la materia “Optatividad” (que, como se ha indicado, incluye todas las ofertadas en cada
mencién mas otras asignaturas).

En lo que respecta a las menciones de Creatividad y Comunicacion Corporativa, el alumno cursa a lo largo de la carrera, @l
menos, 42 ECTS relacionadosconla mencion:

e 24 ECTS, al menos, de la optatividad propia de la mencién (mddulo 7), aunque los alumnos
podrian elegir hasta36 ECTS relacionados con la mencidn, silo desean.
e 9 ECTS del Trabajo Fin de Grado correspondiente a cada mencién, seglin se ha explicado
anteriormente.
e 9 ECTS de las asignaturas obligatorias que estan relacionados con cada una de las
mencionesy quetodos los alumnos debencursar.
En el caso de la Mencidn en Moda, el alumno estudia 24 ECTS de la optatividad propia de la

Mencion.

Explicacion general de la planificacion de médulos del plan de estudios

Modulo ECTS Caracter
Modulol: Contextos 36 B, OP
Modulo 2: Economiayempresa 36 B, OB
Mddulo 3: Mercadosy clientes 69 B, OB
Mddulo4: Comunicaciony Branding 39 B, OB
Mdédulo5: Innovaciény Emprendimiento 15 OB
Modulo6: Trabajo Finde Grado 9 OB
Mdédulo7:Formacioncomplementaria 36 OP

A continuacioén, se sefialan la temporalidad:

MODULO 1: CONTEXTOS

NIVEL 1. CORE CURRICULUM
Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Antropologia 6| 1s/2s Basica
Antropologia | 3|1S Basica
Antropologia Il 3|2S Basica
Erea 6 |3S/4S Basica
Etica | 313S Basica
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Etica Il 34S Basica

Claves Culturales 3]3S 4S Optativa

Claves Culturales 3|5S Optativa

NIVEL 2. CONTEXTO HISTORICO, JURIDICO Y DEONTOLOGIO

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Marketing: Historical Pers. 6|1S Basica
Introduction to Law 6|14S 15/2S Basica
Deontologia 6|6S Obligatoria

MODULO 2: ECONOMIA Y EMPRESA

NIVEL 1. ECONOMIA

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Economics 6| 1S Basica
Intro. to Financial Accounting 6|2S Obligatoria
Microeconomics 6|3S Obligatoria
Contabilidad de gestidn 3|6S Obligatoria

NIVEL 2. EMPRESA

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Principles of Business Ad. 6|1S Basica
Finanzas para Marketing 3|5S Obligatoria
Strategic Management 6|7 8S Obligatoria

MODULO 3: MERCADOS Y CLIENTES

NIVEL 1. FUNDAMENTOS DE MARKETING

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Gestion de Marketing 6|3S Basica
Introduction to Marketing 3|25 1S Obligatoria

NIVEL 2. VARIABLES DE MARKETING

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Sales Management 3|54 Obligatoria
Disefio e innovacidn de producto 3|S5 Obligatoria
Politicas de precios 3|S6 Obligatoria
Distribucién y logistica 6|S6 Obligatoria
Negotiation 3|S6 Obligatoria

NIVEL 3. MARKETING APLICADO

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
International Marketing 3|7S Obligatoria
E-Commerce 3|8S Obligatoria
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NIVEL 4. CONSUMIDOR

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Comportamiento del Consu. 6|2S Basica
Psicologia del Consumo 6|4S Obligatoria
Customer Relations. Manage. 6|7S Obligatoria

NIVEL 5. ANALISIS DE DATOS

Materia ECTS SEMESTRE CARACETR
Introduccion al calculo y algebra 6|2S Obligatoria
Probabilidad y estadistica 6|4S Obligatoria
Investigacion de mercados | 3|5S Obligatoria
Investigacion de mercados Il 3|6S Obligatoria

MODULO 4: COMUNICACION Y BRANDING
NIVEL 1. FUNDAMENTOS DE COMUNICACION

Materia ECTS SEMESTRE CARACTER
Principios de comunicacién 3|1S Obligatoria
Expresion oral y escrita 6|2S Basica
Estrategia de comunicacién comercial 3|3S Obligatoria
Gestion de contenidos digitales 6 |4S Obligatoria
Corporate Communication 3|4S Obligatoria
Criterios Publicitarios 3|5S Obligatoria

NIVEL 2. BRANDING

Materia ECTS SEMESTRE CARACTER
Introduction to Branding 6|3S Basica
Brand Management 6|5S Obligatoria
Brand Leadership 3|8S Obligatoria

MODULO 5: INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO
NIVEL 1. INNOVACION

Materia ECTS SEMESTRE CARACTER
Innovation Methods 3|4S 3S Obligatoria
Gestion de la innovacién en las org. 3|78 Obligatoria

NIVEL 2. EMPRENDIMIENTO

Materia ECTS SEMESTRE CARACTER
Desarrollo personal y liderazgo 3|3S Obligatoria
Direccién de equipos 3|5S Obligatoria
Entrepreunership 3|85 7S Obligatoria

MODULO 6: TRABAJO DE FIN DE GRADO
Materia | ECTS | SEMESTRE | CARACTER
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|Trabajo de fin de grado ‘ 9 ’85 75/8S | Obligatoria ‘

|B) Planificaciony gestion de la movilidad de estudiantes propios y de acogida |

Las actuaciones de movilidad tienen un especial interés en esta titulacidn teniendo en cuenta las
competencias previstasy lavocacién internacional del Grado en Marketing.

Bajo la supervision de la Junta directiva de la Facultad de Comunicacidn, existe un responsable de acciones de
movilidad que trabaja en estrecha colaboracion con la Oficina de relaciones internacionales de la Universidad
de Navarra y que se encarga de facilitar y promover todos los procesos de movilidad. Puede encontrarse
mas informacion en: http://www.unav.edu/web/relaciones-_internacionales

La Facultad de Comunicacidn tiene mas de 50 convenios de intercambio en todo el mundo:

ALEMANIA:

e Hochschule Augsburg- University of Applied Sciences

e Tecnhische UniversitatDresden

e InstitutfiirJournalistikand
Komunikationsforschung

e HochschulefirMusikand Theater Hannover

e JohannesGutenbergUniversitdatMainz

LudwigMaximilianUniversitatMinchen

FriedrichAlexanderUniversitatErlangen Niirnberg

HamburgMediaSchool

HeinrichHeineUniversitatDlsseldorf

BELGICA:
e PlantijnHogeschool-Antwerp

CROACIA
e UniversityofZagreb, Croatian Studies
e University of Zagreb, Faculty of Political Sciences,
SchoolofJournalism

FRANCIA
e Université Catholique de'Ouest—Angers
e Université Panthéon-Assas—Parisl|
e Université Paris Est Créteil - Val de Marne
e Université Francois Rabelais—Tours

HOLANDA
e RadboudUniversiteitNijmegen

IRLANDA
e UniversityCollege Cork
e UniversityofLimerick

ITALIA
e Universita Cattolica del Sacro Cuore - Milano
e PolitécnicodiMilano
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Universi Perugia
tadegli e |ULM-LiberaUniversitadilinguae
Studidi Comunicazione, Milano

NORUEGA
e UniversitetetiBergen

POLONIA
e Katolicki Uniwersytet LubelskiJanaPawlall -
Lublin
e NicolausCopernicusUniversityTorun
e College of Mediaand Culture Torun

PORTUGAL
e UniversidadedoPorto

REINOUNIDO
e SouthamptonSolentUniversity
e University of Stirling
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SUIZA

e UniversitatZurich

ARGENTINA
e Universidad Austral—Buenos Aires

BRASIL

e Universidad deBrasilia—Brasilia

CANADA
e ConcordiaUniversity—Montreal

CHILE

e Universidad delos Andes—Santiago

COLOMBIA
e Universidad deLa Sabana—Bogota
e UniversidadPontificiaBolivariana—Medellin

ESTADOSUNIDOS
e Bentley University-Boston
e University of North Carolina at Chapel Hill
e University of Texas at Austin
e University of North Texas- Denton
e Universidad de Missouri—Columbia
e University of lllinois—Urbana—Champaign
e GeorgeWashingt
on University,
Schoolof Media
and PublicAffairs

MEXICO

e UniversidadPanamericana—MéxicoDFy Guadalajara
e |Instituto

Tecnolégicode

Monterrey -

Monterrey

PERU

e UniversidaddePiura

URUGUAY
e UniversidaddeMontevideo

FILIPINAS
e University of Asia and the Pacific
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b)

c)

d)

AUSTRALIA
e MonashUniversity- Melbourne

HONGKONG
e Chinese Universityof HongKong
e University of HongKong

SUDAFRICA
e UniversityofPretoria

Para mas informacién sobre los intercambios de la Facultad de Comunicacién se puede
consultar http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/internacionalidad

Estd previsto que la Facultad suscriba nuevos convenios con otras universidades extranjeras
gue dispongan entre su oferta académica del Grado en Marketing y donde pueda garantizarse
un nivel académico, formativo y de instalaciones adecuado. Para ello cuenta con la
experiencia de intercambio que tiene con las universidadessenaladas.

A través del Servicio de Relaciones Internacionales y del Servicio de Admision, la Universidad
de Navarra facilita a sus estudiantes la informacién y gestién de becas y ayudas a la movilidad
gue se convoquen tantoporinstituciones publicascomo privadas.

C) Procedimientos de coordinacion docente horizontal y vertical del plan de estudios

En concreto, los responsables y los mecanismos de coordinacién docente previstos son los
siguientes:

El Coordinador del Grado sera el responsable de las acciones de coordinacion vertical para
asegurar que se hace posible el logro de las competencias generales y especificas del titulo.
Mantendra reuniones periddicas con los coordinadores de curso.

Los coordinadores de curso serdn los responsables de las acciones de coordinacion horizontal.
El coordinador de curso se reunira con los profesores de ese curso para organizar y planificar
las actividades formativas, el reparto de competencias y asegurar que la carga de trabajo
de losalumnoseshomogéneayrealista.

Realizacién por parte del profesor de la guia docente de la asignatura. La guia debe plasmar
los objetivos y las competencias a desarrollar, actividades formativas, metodologia, evaluacion,
etc. propios de la asignatura segun el plan de estudios. La planificacién de la asignatura
recogida en la Guia reflejard las decisiones de coordinacién adoptadas. Estainformacién estard
accesible para los alumnos en la web de la asignatura.

Si fuera necesario, reuniones de los profesores encargados de impartir las asignaturas de una
materia comun para asegurar la enseifanza y aprendizaje de los conocimientos por parte de
los alumnos asi como para coordinar las diferentes actividades, metodologias y formas de
evaluacion requeridas parala materia.
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7. RECURSOS MATERIALES Y SERVICIOS

7.1. Justificacion de la adecuacion de los medios materiales y servicios disponibles

El Grado en Marketing se integra dentro de la formacion ofrecida por la Facultad de Comunicacién y
por ello sus alumnos disfrutardn de las distintas infraestructuras, equipamientos y recursos
disponibles para el alumnado de esta Facultad y de la Universidad. Ademas, segln los convenios de
los que ya dispone la Facultad y que se firmaran con otras Universidades, los alumnos también se
beneficiaran de sus instalaciones para el desarrollo del semestre en el extranjero previsto en el plan
de estudios. Es por ello que la Facultad es especialmente cuidadosa en la seleccién de las
Universidades con las que lleva a cabo convenios de intercambio.

Instalaciones y recursos materiales

La Facultad de Comunicacion tiene su sede en el edificio del mismo nombre del campus de la
Universidad de Navarra, que cuenta con las siguientes instalaciones, utilizadas en su amplia mayoria
por los alumnos de la propia Facultad:

- 14 aulas para la imparticién de docencia y con la siguiente capacidad: Aulas 1-5 (169), Aula 6
(324), Aula 7-8 (30), Aula 9-12 (63), Aula 13 (96) y Aula 14 (42). Todas disponen de medios
audiovisuales que permiten reproducir videos, conexién a Internet, proyector, pantalla y
ordenador de sobremesa, y micréfono inalambrico.

- 1 aula de posgrado para 30 alumnos, con medios audiovisuales para reproducir videos,
conexion a Internet, proyector, pantalla y ordenador de sobremesa, y micréfono
inaldmbrico.

- 1 aula de posgrado para 12 alumnos, con medios audiovisuales, pantalla de television y
ordenador de sobremesa.

- 2 salas de ordenadores estacionarios de 40 y 20 puestos de trabajo, respectivamente.

- 2 salas para clases practicas, dispuestas con red wifi y tomas de red, de 80 y 40 puestos de
trabajo, respectivamente.

- 10 seminarios para el desarrollo de trabajo de equipo.

- 6 puestos de edicion audiovisual.

- 1 platd de televisidn y estudios de radio.

- Sala de reuniones a disposicion de profesores y alumnos con capacidad para 25 personas,
con equipamiento audiovisual propio.

- Conexidn a red wifi de alta densidad en toda la Facultad.

- Servicio de cafeteria.

- Local con maquinas expendedoras de café, bebidas y alimentos para los alumnos, asi como
con microondas.

Los alumnos pueden acceder a la Biblioteca del drea de Humanidades, situada a 50 metros de
dicho edificio. En la Biblioteca los alumnos tienen a su disposicion:

e Una coleccidn bibliografica que cuenta con un fondo bibliografico de 1.298.041 voliumenes,
de los cuales mas de 8.000 titulos estan disponibles en acceso directo para los alumnos con
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la bibliografia recomendada en los programas de las asignaturas, una seccion de diccionarios
y enciclopedias basicas, una seccién dedicada a la literatura de entretenimiento.

e Sala de lectura Biblioteca de Humanidades: 491 puestos de lectura.

e Sala de Referencia: 72 puestos de lectura, 15 ordenadores, 4.000 obras de referencia.

12 ordenadores para la consulta del catdlogo de la Biblioteca y para la peticién de obras de
la Sala de Consulta y Depdsito.

e Un mostrador donde recibir informacion acerca de los fondos bibliograficos de la sala, el
manejo del catalogo o cualquier cuestion relativa a la biblioteca.

® Un mostrador de préstamo donde recoger los libros solicitados de la Sala de Consulta y
Depésito y efectuar el préstamo.

e 4 salas para el trabajo en equipo de alumnos dotadas, cada una de ellas, de: 1 mesa con
sillas (sala 1: 4 sillas; sala 2: 6 sillas; salas 3-4: 5 sillas), 1 ordenador de sobremesa (Ofimatica
e Internet), conexidn a la red inaldmbrica wifi y pizarra portatil.

e La Hemeroteca, sala donde consultar prensa (diarios nacionales, provinciales, econdmicos,
deportivos, extranjeros), revistas de informacién general, el BOE, BON y Boletin Oficial de la
Comunidad Auténoma Vasca. Cuenta con 52 puestos de lectura, 6 ordenadores para
consulta del catalogo, 1 escdner manual, estanterias de acceso directo a los periddicos desde
1994, expositor con la prensa del dia, maquina fotocopiadora/ impresora de autoservicio.

® La Mediateca, sala que alberga material no librario y documentacion electrénica en
diferentes soportes VHS, DVD, CD, casetes, discos de vinilo, discos compactos, CD-ROM y
microformas. La mediateca dispone de equipos para la reproduccion de todo tipo de
materiales y hasta para la conversién de VHS en archivos digitales. Dispone también de 8
ordenadores para la consulta del catdlogo, una estacién de digitalizacion de microformas y la
posibilidad de préstamo de auriculares. Fuera de la Mediateca en la Sala de Equipos hay 1
equipo multifuncién (impresora y escaner) a disposicién de profesores y alumnos.

Los alumnos también tienen en el Edificio de Bibliotecas a su disposicién: cafeteria, servicio de
reprografia y papeleria.

Los Departamentos de la Facultad se encuentran situados en el Edificio de Bibliotecas, donde se
encuentran situados los despachos de los profesores para, entre otras tareas, llevar a cabo la labor
de asesoramiento académico.

En cuanto a la accesibilidad, de acuerdo con lo dispuesto por la Ley 51/2003 de igualdad de
oportunidades, no discriminacién y accesibilidad de las personas con discapacidad, la Facultad de
Comunicacion cuenta con infraestructuras disefiadas para personas con discapacidad como,ascensor
para acceder a las distintas plantas. En todos los demas edificios e instalaciones del campus han sido
suprimidas las barreras arquitectdnicas y de comunicacion, de tal manera que alumnos, profesores o
empleados con discapacidad pueden desarrollar su actividad con normalidad.

Por otro lado, desde la Universidad de Navarra se facilita a los estudiantes con cualquier tipo de
discapacidad las condiciones de estudio y las adaptaciones adecuadas para su correcta formacién
académica. Para ello, ademas del Area de accesibilidad que se encarga de las adaptaciones
indicadas anteriormente, se llevan a cabo actuaciones en las siguientes areas:
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o Area de asesoramiento y ayudas técnicas: a través de la atencién individualizada a
cada alumno por parte de su asesor y en permanente coordinacién con Direccion de
Estudios, se conocen las necesidades relacionadas con el estudio y se determinan los
apoyos que precisa.

o Area de sensibilizacién y formacién: dirigida a fomentar actitudes positivas
hacia la discapacidad en la comunidad universitaria, mediante la realizacién y
colaboracidn en actividades formativas y de sensibilizacion.

o Area de voluntariado universitario: en la que la discapacidad ocupa un lugar
importante.

Para la adecuada realizacion, mantenimiento y gestion de todas las instalaciones y medios
materiales descritos la Facultad y la Universidad cuenta con la ayuda del Servicio de Obras e
Instalaciones, Mantenimiento, Orden y Seguridad, Limpieza y con el Servicio de Prevencién de
Riesgos Laborales.

Ademds, el Servicio de Prevencidn de Riesgos Laborales (http://www.unav.edu/web/prevencion-de-
riesgos-laborales) vela por el cumplimiento de la ley 31/1995 de Prevencién de Riesgos Laborales y la
ley 54/2003.

Servicios
Servicios vinculados a la docencia

e Asesoramiento Académico: donde se ofrece al alumno informacién, formacidn y orientacién
en distintos aspectos de la vida universitaria. Todos los alumnos tienen un asesor que se les
designa al matricularse en primer curso, aunque el alumno podra solicitar el cambio de
asesor si lo estima oportuno. Los horarios de atencién de cada asesor estan visibles en la
pagina web de la Facultad desde principio de curso.

e Aula virtual ADI: conjunto de herramientas informaticas de apoyo a la ensefianza accesibles
desde Internet que permite un cauce de comunicacién continua entre profesores y alumnos.
Cada asignatura tiene su pagina donde, ademds de la informacién propia de la asignatura,
se pueden incluir avisos, documentos, calendario de eventos, foros, examinador para
realizar test de autoevaluacidn, blogs...

e Representacion estudiantil: los estudiantes cuentan con un consejo de curso que les
representa y canaliza sus propuestas actuando como cauce de comunicacidn entre la clase,
los profesoresy la Facultad.

0 http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/alumnos/representantes

0 Ademds, los estudiantes delegados y subdelegados de las diferentes Facultades y
Escuelas de la Universidad conforman la Representacion estudiantil de la
Universidad a través de la cual encauzan los intereses de todos los estudiantes de la
Universidad con el vicerrectorado de alumnos. (http://www.unav.edu/web/conoce-
la-universidad/representacion-estudiantil)

e Servicio de Carreras Profesionales: cuya misién es ayudar a los alumnos a disefar su
trayectoria profesional. La Facultad cuenta con un profesional dedicado a la atencién de las
practicas profesionales de los alumnos, relacién con las empresas del sector, publicacién de
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convocatorias de practicas y becas. Se organizan encuentros de empresas y alumnos,
sesiones de planificacion individualizada de carrera, talleres para la elaboracién de C.V,,
cartas de presentacién, simulacros de entrevistas, dindmicas de grupo, sesiones de
orientacién a oposiciones, procesos de seleccién “on campus” para practicas y empleo.
(http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/alumnos/practicas)

Servicios para la gestion administrativa y académica

Como apoyo para la gestidon académica del alumno y del profesorado, la Universidad y la Facultad
cuentan con los siguientes servicios:

e Secretaria de la Facultad de Comunicacidn: que gestiona directamente: los horarios, datos
personales de alumnos y profesores, plan docente anual, resolucién de instancias, listados

de alumnos, gestidn presupuestaria, recursos materiales, etc.
http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/secretaria

e Oficinas Generales: que se encarga de todo lo relativo a la gestidon académica, tramitacion de

matriculas, expediente académico, expedicion de titulos y certificaciones académicas, etc.
http://www.unav.edu/web/oficinas-generales/home

e Relaciones internacionales: la Facultad cuenta con una oficina propia de Relaciones
Internacionales que coordina e implanta el plan de internacionalizacién de la Facultad,
gestiona los programas de movilidad o da soporte a los estudiantes internacionales mientras
se encuentran en la Universidad; esta tarea se realiza en coordinacién con el Servicio de

Relaciones Internacionales de la Universidad.
http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/relaciones-internacionales
http://www.unav.edu/web/relaciones-internacionales/home

e Oficina de Financiacién de los Estudios: donde se ofrece a los alumnos informacién vy
asesoramiento sobre becas y ayudas al estudio, asi como otras vias de financiacion de los
estudios universitarios.

http://www.unav.edu/web/admision-y-ayudas/becas-y-ayudas

e Servicio de Alojamiento: para asesorar a los alumnos sobre la distintas modalidades de
alojamiento existentes: colegios mayores, residencias universitarias, clubs universitarios,
familias que acogen alumnos, pisos compartidos con otros universitarios, bolsa de pisos para

alquilar, centros de estudio y trabajo...
http://www.unav.edu/web/admision-y-ayudas/colegios-mayores

e Fundacién Empresa-Universidad de Navarra: se ocupa de la gestiéon de las practicas y
empleo universitario de los estudiantes y recién graduados. http://www.unav.es/feun

e Agrupacién de Graduados Alumni Navarrenses: nacida en el afio 1992 para servir a la
Universidad y sus graduados. Tiene como objetivo principal mantener el contacto de la
Facultad con sus graduados y el de los graduados entre si. Para ello organiza diferentes
actividades a través de sus Agrupaciones Territoriales, ofrece a sus miembros diversas
publicaciones y servicios (formacién continua, oportunidades profesionales...) y establece
acuerdos con instituciones y empresas en beneficio de sus miembros.
http://www.unav.es/alumni/
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Servicios de formacién permanente

Los alumnos y profesores cuentan ademds con un conjunto de servicios como apoyo a su formacion
permanente, intelectual y humana:

e Instituto de Idiomas: ofrece a los estudiantes una amplia variedad de cursos y programas
para la ensefianza y perfeccionamiento del inglés, francés, aleman, italiano, ruso, chino y
euskera. El alumno tiene a su disposicion los recursos necesarios para profundizar en el
estudio de los idiomas como ordenadores multimedia, DVD, TV, material de audio y
video, libros, publicaciones y otros materiales de estudio. Se ofrecen cursos especiales a
peticion de las Facultades en virtud de sus necesidades especificas y prepara a los alumnos
que lo deseen para los exdamenes internacionales TOEFL, IELTS, y Cambridge. El Instituto de
Idiomas es centro autorizado y sede local de los examenes internacionales de la University of
Cambridge.

http://www.unav.edu/centro/idiomas/

e Servicio de Calidad e Innovacién: tiene como finalidad el apoyo y mejora de la calidad

docente y educativa y el impulso de medios tecnoldgicos para el cumplimiento de esta labor.
Colabora con la Facultad en la organizacién de cursos y sesiones, realizacién de las webs de
las asignaturas, departamentos y centro y en la puesta en marcha de proyectos de mejora e
innovacion.

e  http://www.unav.edu/web/calidad-e-innovacion

e Servicio de Capellania: tiene como finalidad proporcionar formacidn cristiana y atender a los
alumnos, profesores y personal de administracién y servicios de la Facultad que libremente
lo deseen.

http://www.unav.edu/web/capellania-universitaria/home

e Servicio de Actividades Culturales: cuya finalidad es fomentar las inquietudes culturales y
artisticas de los alumnos para que vivan una experiencia totalmente universitaria
organizando a lo largo del curso numerosas actividades que enriquecen la formacién y la
personalidad de los universitarios como: conferencias, debates, conciertos, obras de
teatro, talleres y concursos.
http://www.unav.edu/web/actividades-culturales/home

e Servicio de Deportes: que organiza competiciones internas para alumnos y profesores en
diferentes disciplinas. Existen a disposicion de alumnos y profesores una serie de
instalaciones dentro del campus que permiten practicar deportes tanto al aire libre (campo
de hierba artificial, campo de rugby/beisbol, pistas polideportivas, pistas de padel) como en
instalaciones cubiertas (pabellén polideportivo, pista polideportiva, pistas de tenis, gimnasio,
frontén, pistas de padel).

http://www.unav.es/deportes/

e Tantaka: Banco de tiempo solidario, formado por alumnos, profesores y profesionales de la
Universidad que dedican parte de su tiempo libre a actividades solidarias en areas como
clases para adultos; atencidn a personas mayores; integracion social; administracion, gestién
y asesoramiento juridico; atencién a nifios; atencion a adolescentes y jévenes; atencién a
personas con discapacidad; comunicacién.

http://www.unav.edu/web/vida-universitaria/eventos/solidaridad
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Otros servicios
e Servicio de Direccién de Personas: Es el responsable de coordinar todas las politicas de
recursos humanos de la Universidad de Navarra, tanto para el Personal Docente e
Investigador como para el Personal de Administracién y Servicios.

http://www.unav.edu/web/direccion-de-personas/home

e IT Services: son responsables de administrar los servicios de red y los sistemas de
informacidn; desarrollan las aplicaciones propias del entorno universitario; gestionan las
aplicaciones propias del entorno universitario y las telecomunicaciones. Dentro del campus
se dispone de una red inalambrica (WiFi). Prestan también soporte técnico a profesores,

departamentos, servicios y, en general, a todo el personal de la Universidad.
http://www.unav.edu/web/it

e Periddicamente se aplican las encuestas de satisfaccidon previstas en el sistema interno de
calidad, donde tanto alumnos, profesores y personal de administracion y servicios pueden
manifestar su satisfaccién con los servicios generales de la Universidad y los recursos
materiales de que disponen (informaticos, aulas, espacios de trabajo, laboratorios y espacios
experimentales, bibliotecas y fondos bibliogréficos, etc.). Todo ello esta incluido en el
Sistema de Garantia de Calidad (apartado 9 de esta Memoria), en los siguientes procesos:

P2.8. Proceso de Gestidn y Revision de Incidencias, Reclamaciones y Sugerencias.

P4.1. Proceso para la Gestién de los Servicios.

P4.2. Proceso para la Gestion de los recursos materiales.

P5.1. Proceso para el analisis y medicion de resultados.

O O 0O OO

P5.2. Proceso para el analisis y mejora continua
Otros recursos materiales y servicios

Las infraestructuras y equipamientos disponibles actualmente satisfacen con amplitud las
necesidades del Grado en lo que se refiere a recursos, instalaciones y servicios.

Por otro lado con los mecanismos existentes a nivel de calidad ya mencionados, en caso de
detectarse nuevas necesidades se adoptarian las medidas necesarias para cubrirlas.
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8.1. Estimacion de valores cuantitativos y justificacion de resultados
académicos

La prevision de los indicadores del titulo de Grado en Marketing se realiza
sobre la base de los datos obtenidos en los ultimos afios en las titulaciones de
Publicidad y Relaciones, y en la de Administracion y Direccién de Empresas de la
Universidad de Navarra, que son los grados cuyos contenidos tienen mas puntos en
comun con el tipo de formacién que se propone en el nuevo titulo. Asimismo, se han
tenido en cuenta las estimaciones de resultados académicos en las memorias de
grado de Marketing y contenidos afines de un grupo heterogéneo de ocho
universidades, publicas (Cadiz, Almeria, Oviedo, Girona, Granada y Zaragoza) y
privadas (Pontificia de Salamanca y CEU Cardenal Herrera). El uso de estas
estimaciones se ajusta a la necesidad de contar con referentes internos y externos
para realizar las previsiones de un Grado nuevo, siguiendo las pautas sefialadas en la
Guia de Apoyo para la elaboracion de la Memoria de Solicitud de Verificacion de
titulos oficiales.

La Tabla “Previsiones de resultados en Grados de Marketing y afines” permite
hacerse una idea aproximada de las tasas de resultados esperados de los estudios de
Marketing, y su contraste con la experiencia que en la Facultad de Comunicacién y en
la de Econdmicas de la Universidad de Navarra se tiene con grados cercanos al
propuesto.

Tabla. Previsiones de resultados en Grados de Marketing y afines

RESULTADOS PREVISTOS EN GRADOS DE MARKETING
Universidad Tasa de Graduacion |Tasade Abandono |Tasa de Eficiancia

Universidad de Cadiz 10 (+/- 5) 20 (+/-5} 60 (+/-5}
CEU Cardenal Herrera 35 35 30
Universidad de Girona 50 25 80
Universidad de Murcia 50/60 30/35 85/90

Universidad de Granada

50

30

75

Universidad Pontificia de Salamanca

50

25

80

Universidad de Oviedo

15

15

45

Universidad de Zaragoza

36

20

75

RESULTADOS EFECTIVOS EN GRA

DO DE PUBLICIDAD Y

RELACIONES PUBLICAS

Afio

Tasa de Graduacion

Tasade Abandono |Tasa de Eficiancia

2009/2010 66,7 22,2 97,2
2010/2011 62,1 11,9 91,2
2011/2012 48,4* 25,3 93,6

(*} Dato provisional

Teniendo en cuenta estos datos, a la hora de hacer previsiones de resultados
para el Grado en Marketing es necesario ser cauto, y estimar que las Tasas objetivo
se pueden situar entre los niveles (mas bajos) de los Grados de Marketing en otras
Universidades, y los niveles (algo superiores) de los estudios cercanos en la
Universidad de Navarra. Como consecuencia, parece razonable plantear las Tasas
objetivo que se plantean en la Tabla “Estimacion de Resultados para el Grado en
Marketing”.
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Tabla. Estimacion de resultados para el Grado en Marketing

TASAS OBJETIVO
Tasa de Graduacidn [Tasa de Abandono |Tasa de Eficiancia
GRADO EN MARKETING 55 (+/-5) 20 (+/-5) 85 (+/-5)

Cabe esperar que los resultados finales, una vez puesto en marcha el Grado,
se sitlen en la horquilla positiva de la estimaciéon (+5), teniendo en cuenta los
siguientes factores:

1. Las metodologias docentes, variadas e innovadoras, y el peso de la
evaluacién continua en la calificacion de las asignaturas exigira un trabajo regular por
parte del alumno, tanto en la asistencia a las actividades formativas presenciales como
a través de una participacion activa en las mismas.

2. El sistema de tutorias personalizadas que existe en la Universidad de
Navarra permite, a través de las tareas de asesoramiento y orientacion, mejorar
significativamente los resultados de aquellos alumnos que pueden tener problemas
para conseguir sus objetivos académicos.

3. Finalmente, en el proceso de implantacion del Grado,conforme se vayan
generando los datos de resultados, se controlara y supervisara su evolucioén, de modo
que en funcion de los resultados obtenidos y de otros indicadores complementarios
(tasas de eficiencia y éxito por cursos, materias y médulos) se podran tomar medidas
que contribuyan a mejorar los indicadores de eficiencia del titulo.
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PAPEL EXCLUSIVG PARA DOCUMENTOS NOTARIALES
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K 4076969

ENRIQUE PONS CANET
NOTARIO
Carlos 141, 13-15, 3¢, Tel 948212500
21002 PAMPLOMA Fax. 248212434

NOMERO MIL OCHOCIENTOS CUARENTA., -~-----v-momommemon

ELEVACION A ESCRITURA PUBLICA DE ACUERDO DE LA

L

COMISION PERMANENTE DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA,

Y
B,

o

(OTORGAMIENTO DE PODERES A FAVOR DE DONA MARIA JOSE

SANCHEZ DE MIGUEL, DON UNAI ZALBA IRIGOYEN, DON

FERNANDO DOMINGO OSLE, DON JESUS LUIS AGUERRI TAPIZ Y
DON EMILIQ VILLARDEFRANCOS REGUEIRA},----------------
En Pamplona a dieciocho de noviembre de dos mil
QUINCE . ~ == mmm o m o e e e m e
Ante mi, Enrique Pons Canet Notario del Ilustre
Colegio Notarial de Navarra, con residencia en su

capital.---=-=---momnu- e

" DON EMILIO ANDRES VILLARDEFRANCOS REGUEIRA, mayor
de edad, casado, abogado, con domicilio a estos
efectog en Pamplona, (C.P. 31.080), Edificio Central
de la Universidad de Navarra s/n, con DNI/NIF

47,350, 700A, === -m-mmm e m oo e ——

En nombre y representacidn como apoderado, de la

- Pag. ] -
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entidad “UNIVERSIDAD DE NAVARRA” . ------=---------oo-
Con CIF R-3168001-J, ---mmmmem——mmo—me oo oo o o
Dicha institucidén, fue erigida por la Santa Sede,
mediante Decreto *Erudiendae” de la Sagrada
Congregacién de Seminarios y Universidades, de fecha
6 de agosto de 1960 y se rige por los Estatutos
aprobados por Decreto de la mencionada Sagrada
Congregacidén, de fecha 13 de diciembre de 1387,
elevados a publico en escritura otorgada en Madrid,
ante el Notario don Victor-Manuel Garride de Palma,
de fecha 2 de abril de 1998, con niimero 782 de
ProtoColo. -=----s s oo m s oo o s oo s S o s S
Consta inscrita en el Registro de Universidades,
Centros vy Titulos, (RUCT) , del Ministerio de
Educacidn, con el cddigo nimero 031, ------ww-----—---
Actiia en wvirtud de poder, conferido a su favor,
en escritura autorizada por el Notario de Pamplona,
don Felipe Pou Ampuero, de fecha 25 de septiembre de
2012, con nGmero 1090 de protocolo. -------===---=--~-
Se encuentra especialmente facultado para este
acto por acuerdo de la Junta de Gobierno de la
UNIVERSIDAD DE NAVARRA, adoptadce en sesidén celebrada
el dia 11 de NOVIEMBRE de 2015, segln acredita

con certificacién expedida el dia 12 de

- Pag. 2 -

CSV: 398989225673078107247445 - Verificable en https://sede.educacion.gob.es/cid y Carpeta Ciudadana https://sede.administracion.gob.es




https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=398989225673078107247445



PAPEL EXCLUSIO PARA DOCUMENTOS NOTARIALES

K 4076970

NOVIEMBRE de 2015, por el Secretario General de la
Universidad de Navarra, Don GonzZalo Robles CGonzédlez,
con el visto buenc del Rector Don Alfonso Sa&nchez-
Tabernero Sanchez, cuyas firmas conozco y considero
legitimas v dejo incorporada como documento unido a
agta matrizg. ~~--rmcm o e e e

Asegura el compareciente la vigencia de su
apoderamiento y facultades y neo haber wvariado la
capacidad de su representada vy gque los datos
identificativos de sgu representada, tomados de la
documentacidén aportada no han variado.---------------

A la wvista de originales aportados de la
documentacidn mencionada, acreditativa de au
nombramiento vy facultades, juzgo suficientes las que
ogtenta el compareciente para la formalizacidn de
todos los actog y operaciones objeto de esta
egcritura asi como para la consignacidn de los

cedentes y manifestaciones contenidas en 1la
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Tdentidad resefiado; constan de sus manifestaciones
los datos personales y, tal como interviene, le juzgo
capaz para otorgar esta escritura de ELEVACION A
ESCRITURA PUBLICA DE ACUERDO DE LA COMISION
PERMANENTE DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA relativo a

OTORGAMIENTO DE PODERES, v, a tal efecto: -~--------

I.- Que la Junta de Gobierno de la UNIVERSIDAD DE
NAVARRA, en sesidn celebrada el dia 11 de NOVIEMBRE
de 2015, adoptd los acuerdos que figuran en la
certificacién incorporada a la dque se remite,
relativos a otorgamiento de podereg. --------=-----

Ir.- Y expuesto cuanto antecede, el

DON EMILIO ANDRES VILLARDEFRANCOS REGUEIRA, tal
como interviene, eleva a escritura pliblica los
acuerdos que figuran en la certificacidén incorporada
a la gue se remite, déndose agui por reproducidos
evitando su repeticidn, relativos al otorgamiento de
poderes y en la que figuran, los datos personales de
los apoderados vy las facultades conferidas, ---=----

En cuyos términos deja consentida y aceptada esta

pgcritura., --~r------mem oo s oo m e —e oo emmmo o —m oo
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o Ean K 4075971

Hago las reservas y advertencéas legales. ~=~wmww~
Asimismo advierto gue los datos de otorgantes e
intervinientes en documentos notariales se incorporan
a ficheros automatizados, dgue pueden sexr cedidos a
las Administraciones PGblicas con arreglo a la Ley vy
de lJa existencia de los derechos de acceso,

rectificacidn, cancelacidén y oposicidn. Todo ello en

la forma prevista en la normativa sobre proteccidn de

L.eo esgste documento al compareciente, previa
advertencia y renuncia al derecho que tiene para
hacerlo por si, del gque le entero, y hallandcla
conforme, se ratifica y firma conmigo.-----------~---~

Hago constar que  presta su consentimiento

libremente vy que el otorgamiento se adecua a la

legatidad y a la voluntad debidamente informada de

torgantes o en su casco intervinientes.------------- -
=AUTORIZACION=

De lo consignado en el presente instrumento

piblico redactado sobre tres folios de papel timbrado
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exclusivo para documentos notariales, el presente y
los dos anterioreg correlativeos, yo el Notario, DOY
FE.

Siguen las firmas de los comparecientes, la
firma, signo vy riobrica del notario autorizante y el

sello oficial de la notaria. ——---rr oo o s e e

Arancel sin cuantia

Nota: veintitrés de noviembre de dos mil quince,
y para UNIVERSIDAD DE NAVARRA, expido copia, sobre
cinco folios de papel timbrado exclusivo para
documentos notariales, el K4076302 vy los cuatro
anteriores correlativos. Doy Fe. El notario

autorizante. Rubricado -------------ore--o-ommmm oo

*STGUE DOCUMENTACION UNIDA*

- Pdg. 6 -
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K 4076972

e Universidad
el de Navarra

GONZALQ ROBLES GONZALEZ, Secretaric Genera! de la

%

o

i)

Universidad de Navarrz,

G

=
4

CERTIFICA: Que ia Comisién Permanente de la Junta de

%f

Gobierno de esta Universidad en su Sesidn del 11 de noviembre de

2015 adoptd por unanimidad, entre otros, los siguientes acuerdos:

1° Apoderar a las siguientes personas para que ejerciten
solidariamente las siguientes facultades:

o Diia. Maria José Sdncher de Miguel mavor de edad, casada,

Doctora en Ciencias Bioldgicas, titular del D.N.L/N.LF. mimero
06.576.768X; '

* D. Unai Zalba Irigoven, mayor de edad, casado, Licenciado en
Derechg, titular del D.N.L/N.LF. niimero 3%.444.178-Q;

» D. Fernando Domingo Cs]e, mayor de edad, abogado, soltero,
con D.N.IL/N.LE, nitmero 16.563.876-N;

¢ D, JesGs Luis Aguerri Tapiz, mayor de edad, soltero, abogado,
con D.N.L/N.LF. nimero 72.679.160-B;

¢ D. Emilio Villardefrancos Regueira, mavyor de edad, casado,
abogado, D.NIL/N.LF. nimero 47.350.701-A '

Todos ellos de nacionalidad espafiola y domicilio a estos efectos en
Pamplona, en el Edificio Central de la Universidad de Navarra, sito.

en ef Campus Universitario s/n (31080), Navarra.

FACULTADES:

a) Solicitar y obtener, en nombre y representacion de la
"UNIVERSIDAD DE NAVARRAY, el certificado de firma

electrénica y utilizarla en nombre y representacién de la misma,
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en todas las relaciones telemdticas y/o telefénicas que la
TUNIVERSIDAD DE  NAVARRA"  mantenga con  las
Administraciones Piblicas que admitan su uso en este tipo de
relaciones. .

b) Comparecer ante prestadores de servicios de certificacién ¥
solicitar las tarjetzs de identidad correspondientes necesarias
para proceder a la realizacién de comunicaciones digitales,
telemdticas y/o a distancia con la Administracién Piblica.

¢) Tramitar y seguir hasta su finalizacién los expedientes
adroinistrativos de cardcter telemdtico gue se hubiesen instado
conforme z la facultad resefiada en la letra a),

d) Contestar en nombre de la poderdante cualquier notificacion o
requerimiento  digital que se reciba por parte de la

Administracion Pablica,

2° Designar indistintamente a2 B, Fernando Domingo Oslé, I)irect-.’;vr
de la Asesorfa Juridica, d;'.a D. Emilio Andrés Villardefrancos
Regueira, Letrado de la Asesoria Juridica, para gue comparezcan
ante el Notario y den cumplimiento al anterior acuerdo,
facuitindoles solidariamente para rtealizar las manifestaciones

convenientes y firmar cuantos documentos sean oportunos para tal

fin.

Y para que asf conste, firma el presente certificado en Pamplona a

12 de noviembre de 2015,

D. Gonzalo Robles Gonzidlez

SECRETARIO GENERAL

v B°
EL RECTOR

e %5

- Pdg. § ~
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K 40763973

ES COPIA FIEL DE SU MATRIZ, QUE, CON EL NOMERO
DE ORDEN AL PRINCIPIO INDICADO, OBRA EN MI PROTOCOLO
GENERAL CORRIENTE DE INSTRUMENTOS PUBLICOS. Y PARA
UNIVERSIDAD DE NAVARRA, LA EXPIDO EXTENDIDA EN
CINCO FOLIOS DE PAPEL TIMBRADO EXCLUSIVO PARA
DCCUMENTOS NOTARIALES, EL PRESENTE Y LOS CUATRO
ANTERIORES CORRELATIVOCS. EN PAMPLONA, UNO DE
DICIEMBRE DE DOS MIL QUINCE. DOY FE.------rr~r-mom

¥E PUBLIC,
: No'r_mmf_ .
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https://sede.educacion.gob.es/cid/consultaCID?cid=398989225673078107247445
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