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Recomendaciones para cursar esta asignatura

Este es un un curso obligatorio que se considera bdsico para todos los alumnos matriculados en el programa y tiene tiene
dos partes claramente diferenciadas: en la primera se analizan los "Fundamentos tedricos del marketing", mientras que la
segunda se orienta al estudio de las "Transacciones y contratos: teoria y aplicaciones empresariales".

Actividades y fechas clave de la asignatura

Comienzo del curso: octubre de 2014

Finalizacién de las sesiones presenciales: diciembre 2014

Inicio

Resultados de aprendizaje que definen la asignatura

El estudiante, para superar esta asignatura, debera demostrar los siguientes resultados...

1:
Por lo que respecta al bloque "Fundamentos teéricos de marketing", el alumno, a partir de las lecturas
repartidas, ha de ser capaz de ofrecer valoraciones criticas y reflexiones sobre la materia impartida, asi como
desarrollar nuevas ideas o planteamientos que puedan representar un avance en el campo del Marketing.

El alumno debe percibir una visién general de los fundamentos de esta disciplina a la vez que ser capaz de
conocer las principales corrientes de investigacion en el drea de Comercializacién e Investigacién de
Mercados.

Finalmente, ha de ser capaz de comunicar, de forma oral y escrita, sus conocimientos e ideas.



4: En lo que se refiere al bloque "Transacciones y contratos..." , el estudiante deberd conocer y comprender los
fundamentos econémicos de la empresa como accién colectiva, su naturaleza y razén de ser en una
economia de mercado, asi como conocer las principales aportaciones tedricas al tema de la teoria econémica
de la empresa.

También deberd alcanzar un adecuado conocimiento y comprensién los fundamentos econdmicos de los
problemas de coordinacién y motivacién que surgen en las organizaciones. Conocer los principales
mecanismos a través de los cuales se incide en la solucién de dichos problemas.

Por Gltimo, se espera que desarrolle su capacidad para el andlisis critico de las aportaciones existentes en la
literatura sobre los temas tratados en el curso y capacidad demostrada para identificar algunas vias de
creacion de conocimiento nuevo.

Introduccion

Breve presentacion de la asignatura

Este curso pretende introducir a los alumnos en los fundamentos basicos de la metodologia de la ciencia y del marketing,
asi como en las principales teorias y aplicaciones que subyancen en la transacciones y contratos que tienen lugar entre los
difernetes agentes econémicos. El objetivo principal del mismo es que los conocimientos adquiridos les capacite
adecuadamente para iniciar su proceso investigador.

La primera de las dos partes en que estd dividido (Fundamentos teéricos del marketing) pretende ofrecer una panoramica
acerca de los temas mas novedosos y relevantes del area de Marketing. La segunda (Transacciones y contratos: teoria y
aplicaciones empresariales) tranta de formar a los alumnos en los conceptos y métodos de investigacién propios del estudio
econdémico de las organizaciones, con aplicaciones al analisis de los determinantes de la razén de ser y la naturaleza de la
empresa, a los problemas de motivacién y coordinacién de las acciones colectivas y a las decisiones sobre propiedad y
gobierno. Aunque el curso da prioridad a las cuestiones tedricas en cada tema se procura resaltar las implicaciones de su
contenido para la investigacién académica en Economia de la Empresa

Contexto y competencias

Sentido, contexto, relevancia y objetivos generales de la asignatura

La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y
objetivos:

El bloque "Fundamentos tedricos de marketing" tiene como principal objetivo ofrecer una panordmica acerca de los temas
mds novedosos Yy relevantes del drea de marketing, para ello se articula en dos partes claramente diferenciadas:

En la primera de ellas se pretende introducir a los alumnos en los fundamentos basicos de la metodologia de la ciencia, de
manera que los conocimientos adquiridos en esta parte les capacite adecuadamente para iniciar su proceso investigador.

La segunda parte del curso recoge una seleccién de temas relevantes y novedosos en Marketing. Entre ellos, se abordaran
tematicas como el marketing de relaciones, el valor y la satisfaccién para el cliente, la orientacién de las empresas al
mercado, el desarrollo de nuevos productos y servicios y la incorporacién de las nuevas tecnologias a esos procesos.

El bloque "Transacciones y contratos: teoria y aplicaciones empresariales" tiene como principal objetivo formar a los
alumnos en los conceptos y métodos de investigacidn propios del estudio econédmico de las organizaciones, con aplicaciones
al andlisis de los determinantes de la razén de ser y la naturaleza de la empresa, a los problemas de motivacién y
coordinacién de las acciones colectivas y a las decisiones sobre propiedad y gobierno. Aunque el curso da prioridad a las
cuestiones tedricas en cada tema se procura resaltar las implicaciones de su contenido para la investigacién académica en
Economia de la Empresa.



Aunque la direccién y administracién de empresas y organizaciones en general tiene un alto componente de actividad
profesional, el ejercicio eficiente y efectivo de la misma requiere respetar las leyes basicas que rigen el comportamiento
humano en un contexto econémico general marcado por las leyes del mercado, el emprendimiento y la competencia. Las
leyes basicas del comportamiento humano en el ambito de las actividades econdmicas son objeto de estudio en las Ciencias
Sociales y dentro de ellas en la Economia. Resulta pues necesario que las personas que cursan un master de Investigacion
conozcan los fundamentos del comportamiento humano individual y colectivo tal como se ha configurado y desarrollado en
las Ciencias Sociales. Este curso ofrece al alumno la oportunidad de conocer y comprender las aportaciones que realiza la
Economia, como disciplina social, al estudio la produccién y el intercambio que se organiza y articula a través de empresas y
organizaciones.

En suma, se trata de formar al alumno en el porqué de las cosas, tal como ocurre en las disciplinas basicas o
fundamentales, como una forma de dar rigor y fundamentacién al cdmo se hacen las cosas, mas propio de las disciplinas
profesionales. Con la particularidad afiadida de que ese porqué se concreta sobre todo en aportaciones desde la Economia.

Contexto y sentido de la asignatura en la titulacién

El marketing es un drea ampliamente tratada en la literatura de Economia de la Empresa, debida a potenciar las relaciones
entre los miembros del canal y engloba a las actividades principales de la cadena de valor de la empresa.

Por ello este curso se considera basico en la formacién del alumno en direccién de empresas.

Al superar la asignatura, el estudiante sera mas competente para...

1:
La comprensién del papel del marketing en direccién de empresas.
Valorar la contribucién de trabajos académicos relevantes en el area de Marketing.
Desarrollar y defender publicamente sus contribuciones al drea de marketing
Comprender el papel de la teoria econdmica de la empresa y las organizaciones
Comprender el papel de los contratos para la conduccién eficiente de las transacciones econdmicas.

Organizar el pensamiento abstracto y conceptual sobre el disefio organizativo y la capacidad para identificar
preguntas relevantes de investigacién

Conocer la metodologia para la creacién de conocimiento nuevo que es propia de la Economia como Ciencia
Social.

Importancia de los resultados de aprendizaje que se obtienen en la asignatura:

Las bases tedricas, el conocimiento del estado de la cuestién, la adquisicién de un lenguaje, de una metodologia de trabajo,
propios de una disciplina académica, son hitos imprescindibles en el camino de la formacién de profesionales que van a
dedicarse a la actividad de docencia e investigacién universitaria. Dichos profesionales conseguirdn una mejor formacién en
el &mbito de la Direccién de Empresas.



Evaluacion

Actividades de evaluacion

El estudiante debera demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos
mediante las siguientes actividades de evaluacion

1:
En el primero de los blogues en los que se divide este curso ("Fundamentos tedricos del marketing"
), la adquisicidén de las competencias establecidas aconseja la asistencia regular a las clases y la participacién
en las diferentes actividades que se desarrollen en las mismas. En consecuencia, el sistema de evaluacién
recomendado se articula en torno a los tres pilares que se describen a continuacion.

Dado que las sesiones presenciales se sustentan en la idea de seminario (frente a la tradicional clase
magistral), su éxito viene en gran medida condicionado por la contribucién realizada por los estudiantes. Esto
implica su participacion en los debates que se desarrollen, exponiendo sus puntos de vista y defendiendo sus
planteamientos de modo coherente (normalmente no hay una Unica respuesta a los problemas analizados,
por lo que lo que es mds importante defender una postura con argumentos, confrontar diferentes puntos de
vista y tratar de relacionar diferentes temas que aceptar como indiscutible la exposicién del profesor) (30%
de la calificacion).

Entrega de los resimenes asignados y presentacion en clase de los mismos. Estos resliimenes, cuya extensién
aproximada debera ser de unas cinco paginas, deben seguir el esquema previamente establecido (que
implica identificar los objetivos y motivacién del trabajo, su marco teérico, la metodologia empleada, sus
principales resultados y conclusiones, asi como sus limitaciones e implicaciones de cara al trabajo futuro y
sus posibles extensiones). Es importante, ademas, entregar por correo electrénico una copia de los mismos a
cada asistente con antelacién suficiente con el fin de facilitar la discusién en clase (40% de la calificacién).

Propuesta de un proyecto de investigacién, de unas 15-20 paginas de extensién aproximada, y que serd
defendido durante las dos Ultimas sesiones del curso. Ademas, cada estudiante analizard criticamente la
propuesta de un compafiero, planteando las posibles limitaciones y deficiencias del trabajo, asi como
aportando sugerencias que permitan mejorar, en su caso, la versién posterior del trabajo. En esta propuesta
se tendra especialmente en cuenta que se explicite correctamente cudl es el objetivo de la investigacidn asi
como la contribucidn que la misma supone con respecto a la literatura de referencia, asi como que se realice
una revision de la literatura en la que se tengan en cuenta los principales trabajos relacionados con el tema
objeto de estudio. En la medida de lo posible, el estudiante tratard de contrastar empiricamente sus
planteamientos utilizando una muestra preliminar (aunque tal vez su reducido tamafio no permita generalizar
las conclusiones obtenidas), destacando los principales resultados obtenidos y valorando en qué medida ha
sido posible alcanzar el objetivo propuesto inicialmente (30% del total).

No obstante, el alumno podrd, si asi lo desea, asistir Unicamente al examen final de la asignatura (de acuerdo
con el programa que se detalla en el siguiente apartado) y obtener en el mismo una calificacién minima de
cinco puntos. Esta serd también la opcidn aplicable si no se ha superado la primera convocatoria.

En cuanto al bloque "Transacciones y contratos...", y con el objeto de asegurar que las personas que siguen el
curso van cumpliendo satisfactoriamente los objetivos de aprendizaje y aportan su parte en el proceso
formativo, se plantea una evaluacion sobre tres pilares:

1.- El alumno deberd demostrar el grado de comprensién de los temas planteados y capacidad para
comunicar lo aprendido de forma ordenada y convincente, a través de la participacion en intervenciones
individuales o debates colectivos dentro del tiempo regular de clase (30%)

2.- El alumno debera demostrar su competencia en la modelizacién y formalizacion de los temas de
coordinacién y motivacion desarrollados en el curso a través de la realizacion de ejercicios numéricos y
respondiendo a cuestiones precisas sobre los conceptos estudiados. Asi mismo deberd demostrar su
competencia en relacionar los conceptos tedricos vistos en el curso con la practica profesional de la



organizacién de empresas realizando casos practicos. En general los ejercicios, cuestiones y casos se
prepararan previamente a la asistencia a las clases correspondientes, se entregaran regularmente al profesor
y se realizaran de forma individual (30%).

3.- Superacién de un examen final escrito sobre los contenidos de la asignatura tal como se detallan en el
programa de la misma (40%)

En cualquiera de los casos, los alumnos podran renunciar a la evaluacién continua y podran optar a un
examen final comprensivo de todas las materias del programa. El examen valorara todas las capacidades del
alumno previstas en los objetivos de aprendizaje del curso, es decir competencia en la comprensién y
exposicién de los temas, capacidad analitica de resolucién de ejercicios, relacién entre teoria y practica de la
organizacién de empresas.

Actividades y recursos

Presentacion metodoldgica general

El proceso de aprendizaje que se ha disenado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

Actividades de aprendizaje programadas (Se incluye programa)

El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos
comprende las siguientes actividades...

1:
El contenido de la parte "Transacciones y contratos..." es el siguiente:

1.- Los fundamentos del comportamiento humano: Racionalidad

2.- Teoria econdémica de la empresa

3.- La economia de las transacciones y los contratos

4- Modelos de organizacién: Equipos, Jerarquia y Coaliciones

5.- Coordinacion en equipos

6.- ¢Autogestidn o Jerarquia?

7.- Incentivos y motivacién desde la teoria de la agencia

8.- Las fronteras de la empresa desde la teoria de los derechos de propiedad
9.- La cultura y la confianza en las organizaciones

10.- Caso practico de sintesis.

Lecturas basicas
Coase, R. “The nature of the firm”. Economica, 4, 1937, 386-405.

Alchian, A. y H. Demsetz. “Production, information and economic organization”. American Economic Review,
62,1972, 777-795.

Jensen, M. y W. Meckling. “Theory of the firm: managerial behaviour, agency costs and ownership structure”.
Journal of Financial Economics 3, 1976, 305-360.



Kandel, E. y E. Lazear. “Peer pressure and partnerships”. Journal of Political Economy, 100, 1992, 801-817.

Milgrom, J. y J. Roberts. “Complementarities and fit: Strategy, structure and organizational change in
manufacturing”. Journal of Accounting and Economics, 19, 1995, 179-208.

Hart, O. Firms, contracts and financial structure. Oxford: Clarendon Press, 1995. Capitulos 1y 2.
Holmstrom, B. “The firm as a Subeconomy”. Journal of Law Economics and Organization, 1999, 74-102.
Salas, V. “Governance of the knowledge-intensive firm”, No publicado, 2007.

Antras, P. “Firms, contracts and trade structure”. Quarterly Journal of Economics, 118, 2003, 1375-1418.

Caso practico final: IRIZAR

Libros de consulta

Macho-Stadler, Inés and J. David Perez-Castrillo. 2001. “An Introduction to the Economics of Information:
Incentives and Contracts.” Oxford: Oxford University Press.

Bolton, Patrick and M. Dewatripont. 2005. “Contract Theory.” Cambridge: MIT Press.

Hart, Oliver and Bengt Holmstrom. 1987. "The Theory of Contracts." In T. Bewley (ed.), Advances in Economic
Theory. Cambridge: Cambridge University Press.

Laffont, Jean-Jacques and David Martimort. 2002. “The Theory of Incentives: the Principal-Agent Model.”
Princeton: Princeton University Press.

Salanie, Bernard. 1997. “The Economics of Contracts: a Primer.” Cambridge: MIT Press.

El Contenido de la parte "Fundamentos tedricos del marketing" es:

1. Fundamentos bdsicos de la disciplina de marketing

2. Métodos de investigacién en marketing

3. Evolucién de la disciplina de marketing

4. Principales lineas de investigacién en marketing

5. Marketing de relaciones, Gestion del Valor del Cliente y Adopcién y Difusién de nuevas tenologias

Planificacion y calendario
Calendario de sesiones presenciales y presentacion de trabajos

La carga lectiva asignada a la parte del curso "Fundamentos tedricos del marketing" es de 3 ECTS
(aproximadamente 75 horas de dedicacién del estudiante), distribuidos del siguiente modo:

- 1 sesién inicial de presentacion del curso (120 minutos).

- 8 sesiones expositivas (180 minutos cada una). En cada una de estas sesiones el profesor presentard, con un formato de
seminario en el que se incentivara la participacién y debate de los estudiantes, el contenido de cada tema (1 hora y 45
minutos). A continuacién, en cada sesion se llevara a cabo de la presentacién de dos trabajos previamente asignados a los
estudiantes y posterior debate de los mismos (1 hora y 15 minutos). Se espera que los estudiantes dediquen, en promedio,
90 minutos a la lectura del material recomendado para cada sesidn, asi como 4 horas a la preparacién de cada una de las
dos exposiciones que debe realizar durante el curso.

. 2 sesiones de presentacion de las propuestas de investigacion y discusidén en grupo de las propuestas presentadas (180
minutos cada sesién).

Los 3 créditos restantes corresponden al bloque "Transacciones y contratos...", que se estructura alrededor de diez sesiones
presenciales de los alumnos, cada una de ellas de tres horas de duracién y prolongadas durante diez semanas. La clase
presencial se desarrollard sobre un tema concreto motivado por una o varias lecturas consideradas seminales sobre el
mismo. Estas lecturas habran sido previamente preparadas por los estudiantes de manera que estén en condiciones de



exponer su contenido y discutir con sentido critico sobe el mismo. El desarrollo de una sesién ordinaria del curso sera
aproximadamente el siguiente. Al comienzo de la clase el alumno elegido por el profesor hard una presentacion del
contenido del articulo correspondiente en un tiempo de 15-20 minutos. La exposicidn respondera a las siguientes preguntas:

-écual es el mensaje principal del articulo presentado?;
-iqué problema organizativo se expone en el trabajo, coordinacién, motivacién o los dos?;
-iqué preguntas de investigacion deja planteadas?;

-¢existe alguna implicacién para la gestién?

Después se abrira la discusién a la clase para completar aspectos importantes que hayan sido ignorados y plantear posibles
dudas o extensiones (hasta una hora mas). En el resto de la clase el profesor ampliard el marco de discusién del articulo,
actualizando contenidos, aportando referencias complementarias, destacando las extensiones posteriores y sefalando
implicaciones para la investigaciéon empirica.

Referencias bibliograficas de la bibliografia recomendada

- Alchian, A. y Demsetz, H. (1972): "Production, information and economic organization", American Economic Review, 62, pp.
777-795.

- Antras, P. (2003): "Firms, contracts and trade structure", Quarterly Journal of Economics, 118, pp. 1375-1418

- Bolton, Patrick. Contract theory / Patrick Bolton and Mathias Dewatripont Cambrige, Mass. [etc.] : MIT Press, 2005

- Coase, R. (1937): "The nature of the firm". Economica, 4, pp. 386-405.

- Hart, Oliver ; Holmstrom, Bengt (1989): "The Theory of Contracts", en T. Bewley (ed.), Advances in economic theory: fifth
world congress. Cambridge: Cambridge University Press.

- Hart, Oliver. Firms, contracts, and financial structure / Oliver Hart Oxford : Claredon Press, 1995 (Capitulos 1y 2)

- Holmstrom, B. (1999): "The firm as a Subeconomy", Journal of Law Economics and Organization, pp. 74-102.

- Jensen, M. y Meckling, W. (1976): "Theory of the firm: managerial behaviour, agency costs and ownership structure",
Journal of Financial Economics 3, pp. 305-360.

. Kandel, E. y Lazear, E. (1992): "Peer pressure and partnerships", Journal of Political Economy, 100, pp. 801-817.

- Laffont, Jean-Jacques. The theory of incentives : the principal-agent model / Jean-Jacques Laffont and David Martimort
Oxford : Princeton University Press, Cop. 2002

- Macho Stadler, Inés. Introduccién a la economia de la informacién / Inés Macho Stadler, David Pérez Castrillo . - 22 ed., 42
reimp. Barcelona : Ariel, 2010

- Milgrom, J. y Roberts, J. (1995): "Complementarities and fit: Strategy, structure and organizational change in
manufacturing”, Journal of Accounting and Economics, 19, pp. 179-208.

- Salanié, Bernard. The Economics of contracts :a primer / Bernard Salanié. - 2nd ed. Cambridge [etc.] : MIT Press, 2005



