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Recomendaciones para cursar esta asignatura

Se recomienda que el alumno que desee cursar estd asignatura posea unos conocimientos en marketing a nivel de Grado,
asi como unos conocimientos de nivel medio en gestién de empresas, comercio electrénico y analisis estadistico en
particular.

Actividades y fechas clave de la asignatura

- Comienzo del curso: octubre
- Finalizacidn sesiones presenciales: Enero
- Presentacién de propuestas de investigacién: Febrero

Inicio

Resultados de aprendizaje que definen la asignatura

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

1:
Sabe identificar, analizar y valorar de manera critica los nuevos enfoques surgidos en el &mbito del marketing
estratégico en los Ultimos tiempos.

Es capaz de aplicar esos nuevos enfoques en el desarrollo de estudios académicos que permitan profundizar
y avanzar en los modelos y teorias propuestas en la literatura con anterioridad.



3: Puede plasmar sus argumentaciones cientificas en torno a los nuevos enfoques del marketing estratégico en
la forma habitualmente exigida en revistas de investigacién cientifica y en congresos de reconocido prestigio
nacional e internacional.

Introduccidn
Breve presentacion de la asignatura

En el pasado, era frecuente analizar la actividad de marketing de una organizacién con una
perspectiva temporal centrada en el corto plazo. Sin embargo, a medida que ha ido
evolucionando la disciplina de marketing, cada vez es mas evidente que las actividades de
marketing de toda organizacion deben ser analizadas desde una perspectiva estratégica. El
enfoque de marketing estratégico permite integrar esta vision temporal mas amplia a la vez que
interrelacionar las decisiones tomadas en cada uno de los ambitos de actuacién de la actividad
de marketing (producto, distribucién, etc.).

Con estas premisas, este curso pretende ofrecer a los alumnos una vision panoramica de una
seleccién de los temas que se han considerado mas relevantes en el ambito del marketing
estratégico. La seleccion de temas ha sido necesaria ante la imposibilidad de cubrir en un solo
curso la tematica tan diversa existente dentro del ambito del marketing estratégico y por la
necesidad de evitar solapamientos con otros cursos que tratan temas afines al mismo.

El objetivo del curso es que éste pueda servir como base para el trabajo para que los estudiantes
que lo cursen sean capaces de desarrollar posteriormente un trabajo de investigacidn centrado
en el ambito del marketing estratégico.

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:

La disciplina de marketing ha evolucionado de forma sustancial desde su surgimiento hasta la actualidad. Este curso se
inicia analizando este proceso evolutivo y destacando el papel que ha jugado el componente estratégico a lo largo del
tiempo. Este analisis sirve como base para centrar la atencién en las ultimas aportaciones en drea de marketing como han
sido la necesidad de asumir la responsabilidad social de la organizacién, orientarse al mercado de forma adecuada,
establecer relaciones a largo plazo con sus clientes e interlocutores en general y aprovechar las crecientes oportunidades
que nos ofrecen las nuevas tecnologias de la informacién y de las comunicaciones.

La importancia que los recursos intangibles poseen para el éxito de las empresas ha provocado el interés por el
conocimiento y valoracién de dichos estos recursos tanto en el mundo académico como en el empresarial. Por este motivo,
se analizara el efecto de los recursos intangibles en el performance de las empresas y examinara si esta relaciéon se ve
moderada por determinadas caracteristicas y decisiones de la empresa.

Los cambios tan profundos producidos en el entorno en el que operan las empresas han llevado a una pérdida de eficacia de
las tradicionales herramientas de marketing. Asi, desde la perspectiva del marketing existe un gran interés por el cambio de
orientacién estratégica de las empresas. En este contexto, el compromiso y la confianza son elementos clave para que la
estrategia de marketing de relaciones tenga éxito. Se examinard el impacto de la aplicacién de estrategias de marketing
relacional en el éxito de las relaciones comerciales entre empresas. Todo ello en el nuevo entorno caracterizado por la



globalizacién de los mercados, por la intensificacién de la competencia y el vertiginoso ritmo de innovacién tecnoldgica,
donde se refuerza la necesidad de las empresas de alcanzar ventajas competitivas para garantizar su permanencia en los
mercados. La asignatura aborda en profundidad la investigacién en torno a la confianza, desde las mas diversas
perspectivas de andlisis y destacando especialmenente cdmo las nuevas tecnologias han generado nuevos retos en la
gestién de este importante activo.

Con el estudio de los modelos de percepcién de calidad el alumno sera capaz de tener una visién global acerca de cudl es el
marco tedrico en el que se fundamentan los diferentes enfoques y modelos mas representativos de la percepcion de calidad
(e.g. Enfoque de Modelos Integrativos - Modelo de Calidad Total (TFQM): Grunert, Bredhal y Brunsg (1996; 2004). Asimismo,
el alumno podra adquirir una visién general de las diferentes definiciones y perspectivas de analisis del concepto de calidad
(e.g. valoraciones, preferencias, expectativas, percepciones, evaluaciones, experiencias, calidad subjetiva, calidad objetiva)
y mas especificamente, de la calidad en los alimentos (atributos intrinsecos, atributos extrinsecos, atributos de blsqueda,
experiencia y creencia).

Para poder analizar cualquier estrategia de calidad es necesario haber adquirido los conocimientos clave acerca de cudles
son las consecuencias de dicha variable en el comportamiento del consumidor. Asi, sera esencial para el alumno entender
las principales variables analizadas en la disciplina de marketing en general y desde una perspectiva de marketing
agroalimentario en particular (riesgo percibido, confianza, satisfaccién, lealtad, intencién de compra, compromiso,
familiaridad y/o experiencia, grado de implicacién, disponibilidad a pagar).

El desarrollo de politicas de marketing relacional se enfrenta a un entorno cambiante que ofrece continuamente retos y
oportunidades para la empresa. En especial, los nuevos medios de comunicacién (e.g. movil, Internet), asi como el
abaratamiento y mayor potencia de equipos informaticos de proceso de datos estan permitiendo a empresas de cualquier
tamafio implementar en su dia a dia lo que antes era una quimera: el marketing relacional. Resulta fundamental
comprender pues cual es el comportamiento del consumidor en estos nuevos entornos interactivos, qué motivaciones
poseen o cdmo se forma la lealtad en Internet. Temas, todos ellos, que son tratados en la asignatura como elemento
fundamental que configura el nuevo marketing estratégico.

El desarrollo de las redes sociales abre nuevas posibilidades en la relacién empresa-consumidor asi como en la forma en que
los consumidores se relacionan entre si. Por ello, resulta necesario para el alumno conocer el concepto de red social, sus
posibles clasificaciones y la importancia de estas redes sociales desde el punto de vista del marketing estratégico, la cual
crece dia a dia debido a tres motivos fundamentales:

1. La influencia que los propios consumidores pueden ejercer a través de las mismas en la percepcién que otros
consumidores tienen sobre las distintas marcas y productos.

2. Através de las redes sociales virtuales es posible averiguar los gustos, deseos y necesidades de los consumidores que
interacttan en dichas redes.

3. La participacién en las actividades de una red social virtual puede favorecer la creacién de lazos afectivos y fortalecer los
niveles de lealtad hacia el producto, marca u organizacién sobre la que se desarrolla la red.

La participacién en las actividades llevadas a cabo por una red social virtual es un hecho esencial para la supervivencia de la
red. De hecho, cualquiera que sea el objetivo de la red social (apoyo profesional o social, desarrollo de una nueva marca o
producto, realizar acciones colectivas, etc.), el desarrollo de estas redes y estructuras sociales se sustenta en la continua
participacién y compromiso del individuo con la red. En consecuencia, resulta necesario conocer los principales
determinantes de la participacién del consumidor en este tipo de redes y que consecuencias en el comportamiento del
consumidor se derivan de su participacién en las mismas. Por ello, se profundizard en los principales marcos tedricos que
han analizado la participacién del consumidor en redes sociales virtuales, como por ejemplo: el Capital Social, el Capital
Relacional, la Teoria de la Influencia Social, la Teoria del Comportamiento Planificado, la Teoria del Comportamiento Dirigido
por Objetivos o el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica entre otros.

Contexto y sentido de la asignatura en la titulacion

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

Comprender y valorar criticamente un trabajo académico dentro de la literatura en marketing estratégico.

2: Plantear un trabajo de investigacion en el dmbito del marketing estratégico, bien desde un puesto de vista
conceptual, 0 como un conjunto de hipdtesis de investigacién que se contrastan empiricamente.

3: Escribir y estructurar un trabajo de investigacién para su posterior publicacién o presentacién en un congreso
especializado.



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

En el dmbito académico la literatura relacionada con el marketing estratégico ha sufrido un crecimiento exponencial desde
la década de los '90. En la actualidad este crecimiento ha aumentado considerablemente con la incorporacién de las nuevas
tecnologias al quehacer diario de los departamentos de marketing. En consecuencia, palabras como orientacién al mercado,
marketing de relaciones, calidad percibida o la influencia de las redes sociales son muy habituales en las publicaciones de
mayor impacto.

Por todo ello, la investigacién en las distintas lineas que conforman al marketing estratégico presenta un indudable intererés
para los futuros investigadores.

Evaluacion

Actividades de evaluacion

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

1:
La parte tedrica de la asignatura serd desarrollada a través de exposiciones orales realizadas por el profesor.
En estas sesiones, se potenciara el didlogo con los alumnos mediante el desarrollo de debates dirigidos por el
profesor en relacién con los tépicos tratados en cada momento. Al final de cada sesién, los alumnos deberan
responder a un pequefio test referente a los temas tratados en la sesién tedrica y/o el posterior debate
establecido (20% de la calificacion final).

Con la finalidad de profundizar en los distintos aspectos tratados en las exposiciones tedricas del curso, los
alumnos realizardn de manera individual la exposicién y comentario de al menos dos lecturas seleccionadas
de entre las propuestas por el profesor. En concreto:

- A'lo largo del curso los alumnos deberan redactar un pequefio resumen de cada lectura, de tres o cuatro
folios. En concreto, el resumen deberd reflejar los objetivos de la lectura, las hipétesis contrastadas, la
metodologia utilizada, los resultados y conclusiones obtenidos. (20% de la calificaccion final).

- Al inicio de la clase, los alumnos seleccionados deberdn entregar el resumen de la lectura al profesor y al
resto de compafieros. Adicionalmente, deberan realizar la presentacién de los contenidos abordados y un
analisis critico de la misma. (10% de la calificaccidn final). El resto de compafieros del curso se encargaran
de realizar las criticas o aportaciones que consideren oportunas.

2:
Los alumnos realizardn un trabajo consistente en plantear un proyecto de investigacién para su posible
desarrollo futuro.
En concreto, este trabajo tendrd las siguientes caracteristicas:

- Deberd aparecer claramente definido el tema objeto de investigacién y el interés asociado al estudio del
mismo. De igual forma, deberda destacarse el estado de la cuestién atendiendo a las investigaciones
previamente desarrolladas en la materia.

- A continuacién debera realizarse un pequefio planteamiento tedrico a partir del cual seran formuladas una
serie de hipétesis para su futuro contraste.

- Como aspectos metodolégicos del trabajo, debera explicarse la procedencia de la informacién que podria
ser utilizada para el desarrollo del contraste empirico y el tipo de pruebas que se plantean realizar para
intentar validar las hipétesis planteadas.

- Finalmente, el trabajo también debera incorporar una Gltima seccién en la que se indiquen los resultados
previsibles de la investigacidn y se comenten las razones por las cuales se espera obtener tales resultados.

Estos trabajos deberdn ser presentados y defendidos por su autor en clase.



(50% de la calificacion final)
3:

Los profesores de la asignatura recomiendan seguir el anterior sistema de evaluacién. No obstante, el alumno
tiene la posibilidad de ser evaluado a través de un examen final.

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:
1. Estrategias de marketing con causa.

2. La orientacién al mercado en el disefio de la estrategia de marketing.

3. La estrategia de la empresa desde la perspectiva del marketing relacional.

4. El comportamiento de los usuarios frente al empleo de las nuevas tecnologias.

5. La relacidn entre la estrategia y el resultado empresarial.

6. La gestidn de las relaciones comerciales en entornos interactivos.

7. La gestién de la confianza como elemento de marketing estratégico para el comercio en internet.

8. Andlisis de los modelos de percepcién de calidad y sus consecuencias en el estudio del marketing
agroalimentario

9. Redes sociales y su importancia desde la perspectiva del marketing estratégico.

Planificacion y calendario

Calendario de sesiones presenciales y presentacion de trabajos
La asignatura tiene asignado 4 ECTS los cuales se reparten de la siguiente manera:

- 1,6 ECTS (40 horas para el estudiante) en actividad presencial: Repartidas en 10 sesiones tedricas que combinan la
clase magistral con la realizacién de debates con los alumnos; 9 sesiones practicas en las que los alumnos exponen y
defienden al menos dos lecturas de investigacién de entre las propuestas por el profesor; y una Ultima sesién practica que
se dedicara a la exposicién y defensa de los trabajos obligatorios por parte de cada alumno. Cada sesién tendrd una
duracién aproximada de 2 horas.

- 2,4 ECTS (60 horas para el estudiante) en actividad no presencial: Incluye las horas que debe dedicar el alumno a
estudio personal y preparacion de lecturas y trabajo.
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