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1l.Informacién Bésica

1.1.Recomendaciones para cursar esta asignatura

Se recomienda disponer de comprension lectora en inglés. Asimismo, es recomendable la asistencia a las diferentes
sesiones tedricas y practicas previstas, asi como el aprovechamiento de las tutorias y los canales de comunicacion
online propuestos.

1.2.Actividades y fechas clave de la asignatura

Las clases de la asignatura daran comienzo la primera semana del segundo semestre del curso académico, siguiéndose
el calendario oficial del centro.

Las fechas concretas de las actividades clave de la asignatura se fijardn de acuerdo con el calendario académico y el
horario establecido por la Facultad de Economia y Empresa, informandose de ello a los estudiantes a través del ADD y
de la pagina web del Centro.

Es obligacién del alumno conocer las actualizaciones que se vayan realizando en estos medios.

2.Inicio

2.1.Resultados de aprendizaje que definen la asignatura
El estudiante, para superar esta asignatura, deberd demostrar los siguientes resultados...
« Definir el concepto de la confianza, asi como sus principales componentes.
Diferenciar los principales factores antecedentes y consecuencias de la confianza del consumidor online.
Describir los determinantes de la lealtad del consumidor en Internet.
Diferenciar entre red social y comunidad virtual.
Identificar las diferentes tipologias de comunidades virtuales y cémo afectan al consumidor online.
« Explicar los diferentes tipos de participacién en social media y sus determinantes.
« Describir el concepto de eWOM, sus principales tipos, determinantes y consecuencias.
« Explicar las principales tendencias de investigacion en el comportamiento del consumidor online.
« Comunicar de forma oral y escrita los resultados de las actividades y trabajos realizados.

La obtencion de los resultados anteriores se regira por criterios éticos, de buenas practicas profesionales, valores
democréticos y de respeto.
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2.2.Introduccién
Breve presentacion de la asignatura

"Particularidades del Consumidor Online" es una asignatura de 3 ECTS y caracter optativo, perteneciente a la
especializacion en Comercializacion e Investigacion de Mercados del Master Universitario en Direccion, Estrategia y
Marketing. Su objetivo es dar a conocer al estudiante desde un punto de vista académico los rasgos principales del
comportamiento del consumidor en entornos digitales, a partir de los principales trabajos de investigacion realizados en
los Ultimos afios.

3.Contexto y competencias

3.1.0bjetivos
La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y objetivos:

Esta asignatura pretende dar a conocer al estudiante los principales avances realizados en el estudio del
comportamiento del consumidor en entornos digitales. Para ello, se toman como referencia las investigaciones mas
relevantes realizadas hasta la fecha en torno a aspectos tales como el papel de la confianza en las relaciones online, la
fidelidad en Internet, la influencia de las redes sociales en el comportamiento del individuo y la generacion de
word-of-mouth. Asimismo, se mostraran al estudiante los &mbitos de investigacién que presentan mayores oportunidades
para el futuro investigador en la materia. Finalmente, la asignatura pretende formar a alumnos capaces de realizar un
estudio critico de investigaciones desarrolladas por otros autores y de proponer futuras lineas de investigacion viables y
con valor cientifico.

3.2.Contexto y sentido de la asignatura en la titulacion

"Particularidades del Consumidor Online" forma parte, junto a las asignaturas "Comportamiento del consumidor", "El
consumidor y el procesamiento de la informacion comercial”, "Gestion de relaciones y valor del cliente", "La direccion de
marca en las organizaciones", "Marketing medioambiental", "Medios de comunicacién no convencionales, "Métodos de
modelizacion”, "Resultados del marketing interno y externo" y "Tecnologias de la informacion y relaciones comerciales",

de la linea de especializacién en Comercializacion e investigacion de mercados del Master.

Se trata de una asignatura optativa vinculada al Departamento de Direccion de Marketing e Investigacion de Mercados,
gue se imparte en el segundo semestre del curso.

Esta asignatura pretende profundizar en los conocimientos adquiridos por el alumno en las asignaturas obligatorias del
Master y complementar los contenidos de otras asignaturas optativas.

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

Competencias basicas y generales:
CG1 - Capacidad de organizacién, planificacion y aprendizaje

CG2 - Aprender a utilizar sus conocimientos y habilidades en diferentes contextos y aplicarlos a una realidad en
constante movimiento como es la generada por las sociedades actuales

CG3 - Capacidad de tomar decisiones
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CG4 - Capacidad para desarrollar una actividad internacional

CGS5 - Capacidad para desarrollar su actividad de forma ética y respeto los derechos de las personas
CG6 - Capacidad de adaptacién a entornos complejos y cambiantes

CG7 - Capacidad de utilizacion de herramientas informaticas y tecnologias de la comunicacion

CGS8 - Creatividad

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o
aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de investigacion

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resoluciéon de problemas en
entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de
estudio

CBB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a
partir de una informacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a
publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigliedades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo
gue habra de ser en gran medida autodirigido o auténomo.

Competencias transversales:

T1 - Capacidad para comunicar conocimientos y conclusiones y las razones ultimas que las sustentan
T2 - Habilidades de comunicacion oral y escrita

T3 - Habilidad para documentar y defender las propias ideas y decisiones

T4 - Capacidad para evaluar la informacién recibida de forma critica

T5 - Capacidad para comprender conocimientos que amplian y mejoran los adquiridos en una titulacién previa,
especialmente para ser aplicados en el @mbito de la investigacion

T6 - Capacidad para definir y elaborar un trabajo de investigacion académica riguroso y original

T7 - Capacidad para realizar estudios, andlisis y trabajos de investigacién especializados, de interés para el desarrollo de
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la sociedad y capaces de procurar avance cientifico

Competencias especificas:

E2 - Capacidad para desarrollar, entender y justificar académicamente una investigacion de mercados.
Competencias especificas de la asignatura

CI01.- Comprender el comportamiento del consumidor y las variables que condicionan su decisién de compra en
diferentes mercados

3.4.Importancia de los resultados de aprendizaje

Las diferentes tematicas tratadas en la asignatura son sin lugar a dudas unas de las que mayor atencion estan
recibiendo por parte de los investigadores en los Ultimos afios. En este sentido, las revistas cientificas de mayor impacto,
los grupos de investigacion mas reconocidos y los congresos nacionales e internacionales de primer nivel, ponen de
manifiesto el interés por estos tépicos. Asimismo, las entidades publicas y privadas priorizan estos temas en sus
convocatorias para financiar proyectos de investigacion. Finalmente, tanto desde el ambito empresarial como en el sector
educativo, los investigadores en estas materias son cada vez mas demandados.

4.Evaluacién
El estudiante deberd demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos mediante las siguientes
actividades de evaluacion

La evaluacion de la asignatura para las DOS CONVOCATORIAS oficiales se realizara a través de un sistema GLOBAL.
Este sistema constara de dos partes; en ambas el estudiante debera demostrar que ha alcanzado los resultados de
aprendizaje previstos:

 Parte I): Prueba Escrita (T) a realizar en la fecha indicada por el profesor a principios de curso. Esta prueba seréa de
caracter teérico-practico de los contenidos vistos en las sesiones tedricas. Representa un 30% de la calificacion
final.

« Parte Il): Prueba Escrita (P) a realizar en la fecha indicada por el profesor a principios de curso. Esta prueba
versara sobre todos los contenidos tedrico y practicos, reflejados en el programa de la asignatura. Representa el
70% de la calificacion total.

Aquellos alumnos que lo deseen pueden realizar una serie de pruebas tedrico-practicas y practicas (A) a lo largo del
semestre. Concretamente, deberan realizar:

e Trabajo T1 : Comentario de articulos de investigacion relacionados con los contenidos de la asignatura. El
estudiante debera trabajar a lo largo del curso varios articulos, realizando un informe escrito de cada uno de ellos y
defendiendo el mismo en una presentacion oral. Estas actividades se realizaran de forma individual y pueden
suponer en conjunto un 30% de la calificacion final.

« Trabajo T2 : Esta actividad practica consistira en la realizacién de un trabajo de manera individual o en parejas que
supone un 40% de la calificacion final. Dicho trabajo sera entregado por escrito y a través de correo electrénico al
profesor responsable y expuesto oralmente en clase a final de curso. El trabajo consistira en la propuesta de una
investigacién directamente relacionada con el programa de la asignatura o bien una revisién bibliogréfica de alguna
de las variables, modelos o teorias més relevantes estudiadas. La valoracion del trabajo se realizara en funcion de
los contenidos del mismo y de la correccion tanto de la presentacion oral como escrita.

Estas pruebas tedrico-practicas y practicas (A) permiten al alumno liberar la parte correspondiente a la Prueba Escrita
(P), siempre que haya realizado TODAS las actividades y que obtenga una calificacion minima de 3 puntos sobre el total
de 7. La nota final sera la resultante de la suma de la nota obtenida la Prueba global Escrita (T) y de la nota obtenida en
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las Pruebas Practicas (A).

Si el alumno, aun habiendo superado las Pruebas Practicas (A) decide hacer la Prueba Escrita (P), la nota que
prevalecera sera la mayor de las dos.

5.Actividades y recursos

5.1.Presentacion metodoldgica general
El proceso de aprendizaje que se ha disefiado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

La combinacién de clases tedricas en las que se fomente la participacion del alumnado, con sesiones teérico-practicas
presenciales.

5.2.Actividades de aprendizaje
El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos comprende las siguientes
actividades...
 Clases tedricas: sesiones en las que el profesor responsable expone el contenido de la materia fomentando en todo
momento la participacién del alumnado. El alumnado dispondra de material de apoyo que le permitira realizar un
seguimiento fluido de estas sesiones. Este material estara a disposicion del alumnado en el ADD y complementa,
gue no sustituye, a los apuntes que se tomen en clase.
« Clases practicas presenciales: sesiones en las que se realizara la presentacion y discusion de articulos de
investigacion.
» Presentacion de T2: a final de curso se realizara una sesion dedicada a la presentacion oral de los principales
resultados del trabajo T2.
 Tutorias: los alumnos/-as podran acudir a tutorias con el profesor responsable en los horarios establecidos al
efecto. Aquellos alumnos/-as que lo deseen también podran consultar sus dudas a través del correo electronico.

5.3.Programa

Introduccién a la investigacion en comportamiento del consumidor online y social media.
Confianza del consumidor en Internet: definicion, relevancia, antecedentes y consecuencias.
La lealtad del consumidor online.

Redes sociales, comunidades virtuales y comportamiento del consumidor.
Recomendaciones online y eWOM.

Nuevas oportunidades y tendencias en la investigacién del consumidor online.

ourwWNE

5.4.Planificacion y calendario
Calendario de sesiones presenciales y presentacion de trabajos

El calendario de sesiones presenciales se hara publico en la web de la Facultad de Economia y Empresa. La

presentacion de trabajos y otras actividades practicas ser4 comunicada por el profesor responsable a través de los
medios adecuados.
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