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El objetivo principal de esta asignatura es que los estudiantes aprendan cémo aplicar los principios del marketing y los
fundamentos de la investigacion de mercado a la industria de la moda.

1. Modificaciones en los CONTENIDOS: NO.

2. Modificaciones en METODOLOGIA.

CLASES MAGISTRALES: online en plataforma MS Teams (mismo horario).

PRESENTACIONES ORALES: online en plataforma MS Teams.

TEST OPCION MULTIPLE: online en platafoma UDC Moodle.

TUTORIAS: online en plataforma MS Teams (estudiante las solicitara de forma previa, sugiriendo 3/4 opciones de
dia/hora).

3. Modificaciones en EVALUACION.

ASISTENCIA: La asistencia (10%) que se tendra en cuenta es la realizada entre el dia 1 del curso y el Ultimo dia de clase

presencial. No se tendra en cuenta la asistencia online.

Otros cambios podrian tener lugar, si la UDC asi lo determina.

Ser capaz, en base al conocimiento del entorno social, de disefiar y poner en marcha estrategias de marketing eficaces, que contemplen

especialmente las variables de comunicacion y distribucion: mensajes, medios, canales, relacion con el cliente, etc, ...

Capacidade para a recollida, seleccion e analise de fluxos de informacion, integracion destes nos sistemas e procesos de xestion da

informacion da empresa, e aplicacién & toma de decisions estratéxicas e operativas, sempre desde unha perspectiva ética.

Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que parte de la base de la educacién

secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también algunos aspectos

que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de estudio

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 resolucién de problemas dentro de su area de estudio

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, cientifica o ética

Que los estudiantes puedan transmitir informacién, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto especializado como no especializado

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

grado de autonomia
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B6 Capacidad para la cooperacion, el trabajo en equipo y el aprendizaje colaborativo en entornos interdisciplinares
B7 Capacidad para analizar tendencias (razonamiento critico).
B8 Capacidad de planificacién, organizacion y gestién de recursos y operaciones
B9 Capacidad de andlisis, diagnéstico y toma de decisiones
C1 Expresarse correctamente, tanto de forma oral como escrita, en las lenguas oficiales de la comunidad autbnoma.
Cc2 Dominar la expresién y la comprensién de forma oral y escrita de un idioma extranjero.
C3 Utilizar las herramientas basicas de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC) necesarias para el ejercicio de su
profesion y para el aprendizaje a lo largo de su vida.
C4 Desarrollarse para el ejercicio de una ciudadania respetuosa con la cultura democratica, los derechos humanos y la perspectiva de
género.
C5 Entender la importancia de la cultura emprendedora y conocer los medios al alcance de las personas emprendedoras.
Cc7 Desarrollar la capacidad de trabajar en equipos interdisciplinares o transdisciplinares, para ofrecer propuestas que contribuyan a un
desarrollo sostenible ambiental, econdémico, politico y social.
c8 Valorar la importancia que tiene la investigacion, la innovacién y el desarrollo tecnolégico en el avance socioeconémico y cultural de la
sociedad.
Cc9 Tener la capacidad de gestionar tiempos y recursos: desarrollar planes, priorizar actividades, identificar las criticas, establecer plazos y
cumplirlos.
Comprender la importancia del marketing como area de conocimiento dentro de las ciencias sociales y su relevancia para A8 B1 C1
otras areas de conocimiento. A19 B2 Cc2
Comprender la importancia del marketing como area funcional de la empresa y su relacién con otras areas funcionales de la B3 C3
organizacion, asi como con su objetivo y funciones. B4 C4
B5 C5
B6 c7
B7 C8
B8 C9
B9
Analizar el entorno, la competencia y el comportamiento del consumidor, asi como elementos que deben considerarse dentro A8 B1 Ci1
del marketing para la toma de decisiones estratégicas y operativas. A19 B2 c2
Comprender y analizar las variables de una mezcla de marketing y su desarrollo operativo por parte de las organizaciones. B3 C3
Enfoque del concepto de marketing en linea y sus repercusiones en la comunicacién empresarial actual. B4 Cc4
B5 C5
B6 Cc7
B7 C8
B8 C9
B9
PARTE I. Introduccién al Marketing. 01. Introduccion y principios de marketing.
PARTE II. Marketing Estratégico. 02. Entorno de marketing y competencia.

03. Conducta del consumidor.

04. Investigacion de mercados: introduccion.

05. Investigacion de mercados: investigacion cualitativa.
06. Investigacion de mercados: investigacion cuantitativa.
07. Segmentacion y posicionamiento.

08. Estrategia de Marketing.
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PARTE lIl. Marketing operativo.

09. Marketing-Mix: Producto y Marca.
10. Marketing-Mix: Distribucion.
11. Marketing-Mix: Precio.

12. Marketing-Mix: Promocién/Comunicacion.

Planificacion

Metodologias / pruebas Competéncias Horas presenciales Horas no Horas totales
presenciales /
trabajo autbnomo
Presentacion oral B2 B3 B4 B6 B7 B8 15 35 50
B9CiC2C3cC4C7
C9
Eventos cientificos y/o divulgativos A8 A19 B3 B7 C2 C4 5 0 5
Lecturas A8B1B5B9C1C2 10 20 30
C5C8
Prueba de respuesta mdltiple B1 B5 B9 C2 2 28 30
Sesién magistral A19 B3 B7 C2C4 C5 25 75 100
C8
Atencién personalizada 10 0 10

(*)Los datos que aparecen en la tabla de planificacion sén de caracter orientativo, considerando la heterogeneidad de los alumnos

Metodologias

Metodologias

Descripcion

Presentacion oral

En las clases practicas, el grupo designado por el profesor debe presentar las actividades sefialadas y el trabajo/proyecto en
grupo correspondiente. Los miembros del grupo deben responder las preguntas formuladas.

Eventos cientificos

y/o divulgativos

Para que puedan familiarizarse con los casos practicos presentados por profesionales en el campo, los estudiantes también
deben asistir a actividades practicas complementarias (conferencias, seminarios, talleres, etc.). Deben reflexionar sobre el
contenido y producir un analisis, que estara sujeto a evaluacion.

Lecturas

Para complementar las conferencias, se proporcionaran analisis, textos y lecturas y / o tareas practicas basadas en una
variedad de temas. Los estudiantes deben trabajar en grupos para responder las preguntas establecidas.

Prueba de respuesta
multiple

Test o prueba individual de opcién mdltiple. Cada respuesta incorrecta disminuira la nota de la prueba.

Sesion magistral

Los contenidos del programa teérico de la asignatura se presentaran en sesiones magistrales, generalmente con la ayuda de
medios audiovisuales. Las diapositivas se pondran a disposicion de los estudiantes. El profesor supervisara la asistencia a la

sesion. La asistencia regular es un requisito en el procedimiento de evaluacion.

Atencion personalizada

Metodologias

Descripcion

Presentacion oral

Lecturas

Los estudiantes podran resolver cualquier duda mientras trabajan en los casos practicos o las lecturas que deben presentar.
También pueden hacer preguntas sobre temas explicados en clase. El docente tiene asignada disponibilidad para realizar

tutorias.

Evaluacién
Metodologias Competéncias Descripcion Calificacion
Sesion magistral A19 B3 B7 C2 C4 C5 | ASISTENCIA: 10% de la nota final. 10
Cc8 La asistencia a las sesiones magistrales, asi como a las clases practicas,
representara el 10% de la calificacion final.
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Presentacion oral

Prueba de respuesta

multiple
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B2 B3 B4 B6 B7 B8 | LECTURAS Y PRESENTACION ORAL: 40% de la nota final. 40

B9 C1 C2 C3 C4 C7 | Se presentaran informes orales sobre las lecturas, el andlisis bibliogréafico y el trabajo

Cc9 practico, asi como la realizacién de un proyecto o trabajo final. Se haran en grupo.
Los criterios de evaluacion incluyen la comprobacién de la inclusion y aplicacion de la
parte tedrica, la calidad y la claridad de la presentacion, la precisién y calidad de las
respuestas, la calidad de las fuentes primarias y secundarias utilizadas y la revision

de la literatura correspondiente.

B1B5B9 C2 PRUEBA DE MULTIPLES OPCIONES: 50% de la calificacion final. 50

Test o prueba de eleccion individual mdltiple (cuatro opciones). Cada respuesta

incorrecta reducira la puntuacion final.

ESTUDIANTES CON DISPENSA DE ASISTENCIA A CLASE Y EN SEGUNDA OPORTUNIDAD.

PRUEBA DE ELECCION MULTIPLE. La nota obtenida constituira el 100% de la calificacion final de la asignatura.

Test o prueba de eleccién individual multiple (cuatro opciones). Cada respuesta incorrecta disminuira el puntaje de la prueba.
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Sons, Singapore.Jackson, T. and Shaw, D. (2006): ?The Fashion Handbook?, Routledge, London.Lea-Greenwood, G.
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Fundamentos de Gestion de la Empresa de Moda/710G03004
Fundamentos de Economia: Industria de la Moda/710G03003

Tendencias Globales en Moda: Transformacién Digital y Sostenibilidad/710G03008

Etica y Deontologia Profesional de la Industria de la Moda/710G03011

Estrategias de Promocion en Moda II: Publicidad y Relaciones Publicas/710G03027

Estrategias de Promocion en Moda I: Comunicacion/710G03021
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(*) La Guia Docente es el documento donde se visualiza la propuesta académica de la UDC. Este documento es publico y no se puede
modificar, salvo cosas excepcionales bajo larevision del 6rgano competente de acuerdo a la normativa vigente que establece el proceso

de elaboracion de guias
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