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RESUMEN

La implantacién de los nuevos planes de estudio en las Universidades espafiolas estd provo-
cando cambios importantes en el marco de la relacién educativa. El caso de las Escuelas de
Estudios Empresariales no es una excepcion a esta generalidad. En concreto, el papel que juega el
Marketing en estos nuevos planes adquiere un cardcter mds relevante y condiciona la oferta for-
mativa de los estudiantes.

En este trabajo, procedemos a realizar una andlisis empirico de los planes aprobados y publi-
cados en el B.O.E. para la obtencion del titulo de diplomado en Empresariales, centrando dicho
estudio en el peso del drea de Comercializacién e Investigacion de Mercados y en las asignaturas
que se constituyen la disciplina de Marketing.

PALABRAS CLAVE: Planes de estudio. Asignaturas de Marketing. Escuelas Universitarias de
Estudios Empresariales.

INTRODUCCION

La implantacion de los nuevos planes de estudios universitarios constituye un tema de preo-
cupacion general, pues provoca cambios significativos en el entorno de la relacién educativa. Sus
consecuencias en los niveles de formacién del alumnado y su aceptacién por parte de la
Sociedad en la que nos hayamos inmersos no pueden pasar desapercibidas ante los ojos de aqué-
llos que nos dedicamos a la noble tarea de ensefar.

En este marco, nuestro trabajo se orienta a describir la organizacion de las ensefianzas de
aquellas Escuelas de Estudios Empresariales cuyos nuevos planes han visto la luz con su publi-
cacidn en el Boletin Oficial del Estado. Este andlisis permitird esbozar una serie de reflexiones
sobre la situacién de transicién que en la actualidad estamos padeciendo y, fundamentalmente,
sobre el papel que el drea de Comercializacién e Investigacién de Mercados puede jugar en el
nuevo contexto docente. Asfmismo, estas consideraciones pueden servir para que otros centros
cuyos planes aiin estdn siendo consensuados tengan un punto de referencia para la definicién de
su proyecto definitivo.

ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE EL MARCO LEGAL

Antes de afrontar esta tarea, debemos realizar una serie de matizaciones en torno a los obje-
tivos y consecuencias de la reforma de los planes de estudios universitarios. Estos comentarios
nos situardn en antecedentes y nos facilitardn la comprensién de los motivos de dicho trabajo.
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El Real Decreto 1422/1990 de 26 de octubre, cuyo anexo fue rectificado por el también Real
Decreto 386/1991 de 22 de marzo, establece el titulo universitario oficial -con vigencia en todo
el territorio nacional- de Diplomado en Ciencias Empresariales, asi como las directrices genera-
les propias de los planes de estudio conducentes a su obtencién. La primera de estas directrices
sefala que estas ensefianzas deberdn proporcionar una formacién adecuada en la gestion y el
funcionamiento de la empresa, incluidos sus aspectos contables.

Actualmente, la Universidad atraviesa una situacién que se muestra impregnada del proceso
de reforma de los planes de estudio. No se trata de un fenémeno generalizable hasta sus tltimas
consecuencias en todos los centros espaiioles. Cada uno de estos centros posee su propia idio-
sincracia, sus propios problemas individualizados, que repercuten en mayor o menor medida en
dicha situacién de transicion. Aunque puedan citarse patrones comunes, no podemos obviar un
factor que supone un incremento de la complejidad del escenario donde tiene lugar esta refor-
ma: nos estamos refiriendo al cardcter autonémico de cada Universidad. En efecto, los manda-
tos legales mencionados -R.D. 1422/1990 y R.D. 386/1991- definen tan sé6lo las pautas de cardc-
ter general para la Diplomatura de Ciencias Empresariales, otorgando un amplio abanico de
posibilidades a cada Institucién para el total desarrollo de su correspondiente plan de estudios.

Este rasgo de la reforma de los planes genera una desenfrenada lucha entre las distintas dreas
y departamentos, con el objeto de acaparar el mayor niimero posible de asignaturas, lo que es
traducido por muchos como una fuente de poder dentro de la Universidad. Como indica el pro-
fesor Cuervo (1991, p.48): «la elaboracién de éstos (los planes de estudio) se convierte en un
proceso de bisqueda de acuerdos (...): se busca asi el equilibrio entre fuerzas y la bisqueda de
apoyos mutuos»,

Parece obvio que una reforma impulsada en estos términos queda muy lejos del ideal deman-
dado por la sociedad. el cual puede concretarse en las exigencias que el mercado laboral plantea
en términos de investigacion, docencia y formacién. El estado de la cuestion, creemos, se resu-
me en las palabras de Benedito (1992, p.77): «La Universidad ha sufrido una profunda evolu-
cién especialmente en el siglo XX. Sin perder sus origenes, su misién ha ido transforméndose
en un continuo proceso de cambio paralelo a los cambios politicos, sociales, econdmicos y del
mundo de la ciencia, de la reflexién intelectual, de la critica, de la insatisfaccién, de la formacién
humana en su plenitud. Pero, también es cierto que, cada vez mds, se va decantando hacia la pro-
fesionalizacidn, hacia la produccion de ‘trabajadores especializados’ que buscan acceder a pro-
fesiones y puestos de trabajo del médximo nivel. Y todo ello a la vez que aumenta el nimero de
universitarios (lo cual es positivo para un pais desde todos los puntos de vista) y crece la preo-
cupacién por encontrar empleo, no sélo al terminar los estudios sino incluso en el transcurso de
los mismos. Baste esta pincelada para introducir la necesidad de preguntarnos jdénde estamos?
y ¢(hacia dénde deberfamos ir?».

Precisamente estas inquietudes -incremento vertiginoso de la demanda de educacién, consi-
derable desproporcién entre demanda y oferta de estudios universitarios, creciente desempleo
que afecta cada vez mds a los egresados universitarios (Maravall, 1984, pp.98-112)-, y algunas
otras, sirvieron de base para promulgar la Ley Orgdnica 11/1983, de 25 de agosto, de Reforma
Universitaria (LRU), con el propésito de adecuar las Universidades Espafolas a las necesidades
actuales y, por ende, mejorar la calidad de la ensefianza e investigacién de las mismas.
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No obstante, de ninguna forma deseamos esgrimir un talante pesimista, ni en ningin caso se
podria generalizar -como ya hemos comentado- este fenémeno. La reforma era necesaria y los
resultados alcanzados hasta el momento pueden catalogarse de satisfactorios (Barberd, 1991,
p.53).

Efectivamente, la senda que impulsan los nuevos planes de estudio no se limita exclusiva-
mente a una reorganizacion de las materias a cursar, sino que sirve de sostén en la generacién de
nuevos métodos de trabajo y organizacién en la Universidad, promoviendo el adecuado empleo
y aplicacion de recursos y medios -por otro lado, escasos, aunque también existan diferencias
sustanciales entre Instituciones y centros- disponibles.

Como sefala Barberd (1991, p.53), la reforma actual permite lograr dos metas importantes,
las cuales mejoran tanto la organizacién de los estudios como la aplicacién de los medios exis-
tentes. Asi, centrandonos en los principales agentes de la relacién educativa y desde la éptica de
uno de ellos, los estudiantes, la imparticién de las asignaturas por semestre intensifica la ense-
fianza, que en su opinién, era muy escasa en los antiguos planes. Al mismo tiempo, disminuye
el indice de fracasos por abandono y de prolongacién de los estudios por tiempo superior al teé-
ricamente necesario, costumbres perniciosas que, para el profesor Barberd, encontraban el cul-
tivo ideal en la imparticién anual de las asignaturas.

Por su parte, atendiendo ahora al otro extremo del continuo educativo, esto es, desde la pers-
pectiva de los docentes, los nuevos planes deben configurarse como esa fuerza motriz que sirva
para revalorizar y devolver el status a sus funciones docentes e investigadoras, de forma que se
mejore la calidad de la ensefianza universitaria -una de las principales preocupaciones y deman-
das de la sociedad espafiola- y el devaluado papel que en la misma juegan los profesores.

Estos argumentos quedan matizados, a nuestro entender, con la interpretacién que del esta-
do de la cuestioén realiza el profesor Casado (1991, p.73). Para dicho autor, el proceso de refor-
ma constituia una necesidad imperiosa, con el objeto de adaptar la formacion de los universita-
rios a las demandas sociales y econémicas del macroentorno donde tiene lugar la relacién edu-
cativa: la sociedad. Sin embargo, la reforma per se emerge como un mero texto escrito; para que
ésta alcance sus metas es necesario que concurra no sélo una voluntad sincera de cambio, sino
una adecuacién de aquéllos que la tienen que desarrollar e impulsar. En efecto, «de ello depen-
de el éxito de la reforma de los planes de estudio, pues si no existe una voluntad de adecuacién
y adaptacién en los contenidos y en las formas de desarrollar las distintas materias, el resultado
serd un nuevo plan de estudios en la forma, pero no en el contenido» (Casado, 1991, p.73).

Y en este contexto, ;jcémo estd conformada la Diplomatura en Estudios Empresariales?. El
esquema bésico de la nueva organizacién de las ensefianzas en la Diplomatura viene determina-
do por el Consejo de Universidades, el cual define una serie de requisitos bdsicos, entre los que
podemos destacar los siguientes:

1. Una estructura articulada en un solo ciclo, con una duracion de tres afios.

2. Una unidad de medida docente denominada crédito -equivalente a diez horas lectivas- y
una carga minima total fijada en 180 créditos, para la obtencién del titulo de diplomado.

Investigaciones Europeas, Vol. 2, N°1, 1996, pp.139-160. 141



Cossio Silva, F.J.; Sdnchez del Rio Vdzquez, M.E.

3. Una serie de materias troncales de cardcter obligatorio y uniforme para todas las Escuelas
Universitarias del Estado, que viene a suponer entre el 50 y el 55% del total de materias
a cursar en el ciclo.

4. Una docencia semanal que oscilard entre veinte y treinta horas semanales, incluidas las
ensefianzas practicas. En ningiin caso, la carga lectiva de la ensefianza tedrica podra supe-
rar las quince horas semanales.

A la luz de estas directrices comunes, el Consejo de Universidades, en funcién de la autono-
mia universitaria y de su falta de concrecién, deja al libre albedrio de cada Universidad decisio-
nes tales como (Vazquez, 1991, p.57): el nimero final de créditos conducente a la obtencién del
titulo; las materias no troncales que ha de cursar cada alumno, indicando su cardcter obligatorio
u optativo; el hecho de realizar proyecto fin de carrera; el desarrollo de ensefianzas postgrado;
elc. ...

En el caso concreto de las disciplinas de Marketing, los mandatos legales anteriormente men-
cionados estipulan que la Direccién Comercial es una materia troncal, vinculada a las dreas de
conocimiento de Comercializacién e Investigacién de Mercados y de Organizacién de Empresas.
El total de créditos asignados a la misma es nueve, con las siguientes referencias de contenido:

- Estudios de mercado

- Politicas de precios

- Canales de distribucién
- Promocion de ventas

- Politica del producto

En un marco tan general como el descrito, el profesor Cuervo (1991, p.48) establece una
seriec de recomendaciones que pueden servir de guia a la elaboracién de los estudios de la
Diplomatura en Ciencias Empresariales, entre los que podemos subrayar las siguientes:

- Potencialidad de adaptacion de los planes de estudio. Ante la realidad cambiante del
entorno donde tiene lugar la relacién educativa y frente a la evolucién del conocimiento, se debe
contemplar en los planes una gran flexibilidad y capacidad de adaptacion sin alterar el resulta-
do final del mismo. Sin embargo, la experiencia aconseja que es mds facil ampliar los conteni-
dos de las asignaturas cuando las exigencias del mercado asi lo dicten, que suprimir aquéllas que
ya no poseen refrendo 1til.

- Estructura semestral-cuatrimestral de la docencia. Con dicho planteamiento es necesario
reorganizar la estructura y los contenidos de las asignaturas, asi como rectificar la percepcion
que el alumnado posee sobre las mismas.

- Estructura abierta de los estudios. Como consecuencia de su cardcter flexible y en res-
puesta al entorno cambiante, es necesario incorporar una oferta de especializacién, que incluya
la posibilidad de actualizar los conocimientos de diplomados correspondientes a promociones
anteriores.
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- Diferencias entre Escuelas. La existencia de rasgos distintivos entre las ofertas de los dife-
rentes centros permite aumentar las posibilidades de formacién, pues crecen de forma significa-
tiva las opciones en cuanto a planteamientos metodolégicos y especializacion.

ANALISIS DEL CONTENIDO DE LOS NUEVOS PLANES DE ESTUDIO

A la vista del marco situacional de nuestra Diplomatura, procederemos a continuacién a revi-
sar los nuevos planes de estudio de las Escuelas de Empresariales que se han aprobado y publi-
cado desde la fecha en que entra en vigor el R.D. 1422/1990,

La informacién que vamos a manejar ha sido obtenida a partir de la recopilacién de las reso-
luciones que recogen dichos planes, las cuales son publicadas en el Boletin Oficial del Estado.
Para ello, hemos emprendido una biisqueda en dicha fuente, la cual abarca desde 1991 hasta
diciembre de 1995, detectando un total de treinta y nueve planes correspondientes a otras tantas
Escuelas de Estudios Empresariales.

Los objetivos formulados en dicha tarea se sitiian en tres niveles diferentes: en primer lugar,
comparar las caracteristicas generales de la Diplomatura segtin la Universidad donde se impar-
te; en segundo término, analizar el drea de conocimiento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados en cada caso observado; y en ultimo lugar, comparar las asignaturas de Marketing en
cada centro que oferta Estudios Empresariales. No escapa al lector que cualquier intento exhaus-
tivo en este sentido carece de l6gica en un trabajo como el que nos ocupa. De aqui que nucstras
proximas lineas intenten recoger unos comentarios sucintos, aunque -es nuestro deseo- clarifi-
cadores para cada uno de los niveles propuestos. Al final de dichos comentarios, adjuntamos para
cada Universidad concreta -a modo de ficha técnica- los datos que han servido para cumpli-
mentar los objetivos planteados.

La primera meta fijada, como hemos indicado, se apoya en el estudio de los rasgos genera-
les de la Diplomatura atendiendo a la Universidad que la oferta. En este sentido, vamos a anali-
zar aspectos tales como fecha de publicacién en el B.O.E., carga lectiva total, naturaleza de los
créditos, etc.

Aunque pudiese parecer un comentario banal aquél que se refiere a la fecha de publicacién
de los planes, este aspecto nos da una idea de las dificultades inherentes a alcanzar acuerdos en
este sentido, y podria corroborar de alguna manera las consideraciones expuestas anteriormen-
te sobre los grupos de poder en las juntas de centro (Cuervo, 1991, p.48). En efecto, mds del
87% de los nuevos planes (34 Escuelas) alcanzan su publicacion en el trienio 1993/95, siendo
las mds tempranas (1991) las Escuelas de Barcelona (U. Pompeu Fabra), Castellén, Gijon y
Oviedo. Teniendo en cuenta que el marco global de la reforma de planes de estudio data de
1987 (R.D. 1497/1987, de 27 de noviembre), y que la disposicién que regula especificamente
los Estudios Empresariales ve la luz en 1990, el proceso se nos antoja sumamente pausado y
colmado de vicisitudes.

Respecto a la carga lectiva total, ésta arroja un valor medio de 206 créditos, muy por encima
pues del minimo establecido legalmente (180). El extremo inferior hay que buscarlo en
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Barcelona (U. Pompeu Fabra), que fija precisamente esta cuantia minima legal, mientras que el
escalén maximo lo ocupa la Universidad Carlos 11T de Madrid, con 243 créditos. Con mds de 200
créditos hemos detectado un total de 31 Escuelas (casi el 80%), situdandose el valor mas veces
repetido en 207 (14 planes).

En cuanto a la naturaleza de las asignaturas, debemos distinguir los siguientes apartados:

- Troncales. Sobresale Tarragona con 144 créditos, seguida de la Universidad Carlos III con
140. Con mds de 100 créditos se han observado un total de 29 Escuelas (74,4%), situdndose el
minimo legal en 96. Esta tltima cifra sélo ha sido fijada por el 12,8%, correspondiente a Cadiz,
Cantabria, Gijén, Oviedo y Pamplona.

- Obligatorias. En este caso, la dispersion es mucho mayor que en el anterior. Dos centros
destacan por no presentar asignaturas de cardcter obligatorio: Salamanca y Tarragona. Las
Escuelas que menos créditos establecen por este concepto se encuentran en Huesca, con 6 cré-
ditos, y Barcelona (U. Barcelona), con 9: en el extremo opuesto resaltan Alcald de Henares
(73.5), Palma de Mallorca (72) y Las Palmas de Gran Canaria (68). Siete Universidades superan
los 50 créditos en este apartado.

- Optativas. Dos centros no presentan asignaturas de dicho cardcter (Carlos III y Palma de
Mallorca), aunque este hecho posea cierta coherencia, pues sus cuantias de créditos troncales y
obligatorios, respectivamente, eran comparativamente muy elevadas. De forma andloga, en Las
Palmas de Gran Canaria, con 10 créditos, v en Alcald de Henares, con 18, podemos encontrar
las cifras mads exiguas. Aunque la dispersién sea también muy elevada, con mds de 50 créditos
hemos observado quince Escuelas, destacando Salamanca, con 87, seguida de Gijén y Oviedo,
ambas con 78.

- Libres. Todos los centros presentan asignaturas de este tipo, aunque el mayor peso en la
carga lectiva total corresponda a Castellon, con 24,5 créditos, frente a la Carlos III (situada en el
extremo opuesto) con sélo 12 créditos. Hasta veintiuna Escuelas otorgan la misma cuantia en
este apartado (21 créditos), seguidas de otras seis, con 20.

- Otros. En este apartado contemplamos la posibilidad de realizar un trabajo fin de carrera.
Dicha alternativa sélo es admitida por tres Universidades: la Carlos III y Palma de Mallorca, con
12 y 6 créditos respectivamente, y que como indicamos en el caso anterior carecian de asigna-
turas optativas: y Oviedo con 9, siendo esta dltima la tinica Escuela de las analizadas que oferta
créditos en los cinco segmentos resenados.

El segundo objetivo planteado hacia referencia al andlisis del darea de conocimiento de
Comercializacién e Investigaciéon de Mercados. Para ello, vamos a estudiar el papel que la
misma juega en cada uno de los planes considerados.

En valores absolutos, la Escuela que mayor peso otorga a nuestra drea de conocimiento es
Barcelona (U. Pompeu Fabra), con 49,5 créditos, seguida de La Florida (U. Valencia) y Valencia,
ambas con 45, y Gijén con 42. El lector podrd pensar que el hermanamiento de La Florida y
Valencia -que presentan el mismo nimero de créditos- resulta del todo légico, pues tratidndose
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de la misma Universidad, la importancia conferida a unas materias en comparacién con otras -
pertenecientes a distintas dreas de conocimiento- debe ser la misma (lo mismo sucede con los
centros de Bilbao y San Sebastidn, ambos de la U. del Pais Vasco).

Sin embargo, resultan a todas luces curiosas situaciones contrarias detectadas en el trabajo.
Algunos ejemplos de estas ‘anomalias’ podemos encontrarlos en Gijén y Oviedo (U. Oviedo),
con 42 y 30 créditos respectivamente; Badajoz y Céceres (U. Extremadura), con 22,5 y 33; Soria
y Valladolid (U. Valladolid), con 24 y 36; Cadiz, Campo de Gibraltar y Jerez de la Frontera (U.
Cadiz), con 13,5, 22,5 y 25,5; en menor medida, Barcelona y Sabadell (U. Barcelona), con 15 y
13,5; etc. La explicacion puede resultar dificil y distinta en cada caso concreto, si bien las luchas
de poder y las negociaciones para consensuar los contenidos de los planes debera ser tenido en
cuenta.

Si atendemos ahora a los valores relativos, esto es, al porcentaje que representan los créditos
conferidos al drea que nos ocupa respecto a la carga lectiva total de la Diplomatura, el panora-
ma no difiere apenas de los comentarios vertidos en los pérrafos anteriores. La figura 1 repre-
senta estas cifras porcentuales y nos permite vislumbrar a golpe de vista el peso que, en el c6m-
puto global de la Diplomatura, cada Universidad ha establecido para las asignaturas de
Marketing.

Respecto a la naturaleza de las asignaturas vinculadas a nuestra drea, procederemos a reali-
zar un andlisis similar al efectuado en el nivel anterior:

- Troncales. Como ya hemos mencionado, el R.D. 386/1991 establece un minimo de 9 cré-
ditos para este apartado. Todas las Escuelas fijan este valor, excepto cinco que lo superan: Carlos
111, con 14 créditos; Palma de Mallorca, con 12; Almeria, con 11; San Pablo-CEU, con 10.5; y
Las Palmas de Gran Canaria, con 10.

- Obligatorias. S6lo presentan asignaturas de este tipo Soria (6 créditos), Pamplona (4.5) y
Burgos (3).

- Oprativas. Los centros que mds peso otorgan en este apartado son Barcelona (U. Pompeu
Fabra), con 40,5 créditos; La Florida (U. Valencia) y Valencia, ambas con 36; y Gijon, con 33.
En el polo opuesto, es decir, aquéllas que no ofertan asignaturas optativas vinculadas a nuestra
drea, se encuentran Cantabria, Castellon, Lleida, Carlos III (I6gicamente, pues no presentaba
créditos de esta indole en ningtin drea de conocimiento), Las Palmas de Gran Canaria, Palma de
Mallorca y San Pablo-CEU, si bien las tltimas cuatro Escuelas mencionadas habian incremen-
tado sus créditos troncales de Marketing por encima del minimo legal establecido.

La tercera meta propuesta descendia hasta el dltimo nivel de andlisis, es decir, la vision desa-
gregada de las asignaturas vinculadas al drea de Comercializacién e Investigacion de Mercados.
Como podemos observar en las fichas técnicas de cada Escuela -situadas al final de este epigra-
fe-, hemos contemplado la denominacién de cada una de ellas, su naturaleza individualizada, el
horizonte temporal que representan, asi como el peso de los créditos tedricos y précticos en cada
caso. No obstante, vamos a mantener el enfoque utilizado en el desarrollo de los objetivos ante-
riores, esto es, distinguir dichas asignaturas en funcién de su naturaleza, y analizar el resto de
variables -salvo la tltima- de forma combinada.
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Troncales. E1 R.D. 386/1991 establece la denominacién genérica de ‘Direccién Comercial” a
la materia troncal de Marketing de la Diplomatura. Todos los planes revisados coinciden en
denominar a las asignaturas incluidas en este apartado ‘Direccién Comercial’, excepto la Carlos
I (Gestién Comercial), Granada (Introduccién al Marketing y Estrategias de
Comercializacién), y Palma de Mallorca (Marketing). Aunque se trate de un aspecto de relativa
importancia, no es menos cierto que las directrices generales en cuanto a contenidos de estas
asignaturas estdn definidas en dicha disposicién legal y, por ende, todas las asignaturas -bajo el
nombre que sea- deben poseer materias y estructuras similares.

En el mayor nimero de los casos -20, o sea, el 51.3%-, estas asignaturas troncales se sitian
en 2° curso de la Diplomatura, mientras que en el 12,8% de los planes forma parte de la oferta
del dltimo curso. No se observa ningiin caso en el que aparezcan estas materias en 1° curso -
ambos semestres- inicamente, aunque este ailo se comparte con 2° en dos Escuelas (Caceres y
Lleida, 2° y 1° semestre, respectivamente). Igualmente, 2° y 3° curso acogen estas materias
simultdneamente en tres centros: Carlos III, Castellén y Palma de Mallorca. En nueve de las
Universidades analizadas carecemos de datos en este sentido.

Destaca el hecho de que s6lo Oviedo establezca la asignatura troncal de Direccién Comercial
con cardcter anual (9 créditos), mientras que el resto divida esta materia en dos semestrales.

Obligatorias. El establecimiento de asignaturas de cardcter obligatorio en los planes de
Estudios Empresariales refleja, de algiin modo, la importancia -o el poder, si empledsemos la ter-
minologia del profesor Cuervo (1991, p.48)- conferida al drea de Marketing. Desgraciadamente,
tres son los tnicos casos donde podemos destacar este hecho: Burgos (Introduccion a la

Direccién Comercial, en 1° curso), Pamplona (Gestién Comercial, en 3°) y Soria (Estudios de
Mercado e Investigacion Comercial, también en 3°).

La denominacién de la asignatura en el caso de Burgos tiene un marcado caricter introduc-
torio o general, mdxime por su situacién en primer curso. Por su parte, Pamplona parece apos-
tar también por contenidos generales, si bien su situacién en tercer curso parece sugerir més una
especializacion que una introduccion a la disciplina. Finalmente, en el caso de Soria, su deno-
minacién posee la nitidez suficiente como para permitirnos afirmar que se orienta hacia uno de
los pilares sobre los que se asienta el Marketing, esto es, la Investigacién Comercial. Treinta,
cuarenta y cinco y sesenta son, respectivamente, las horas lectivas destinadas a estas tres asig-
naturas.

Optativas. La oferta de asignaturas optativas es muy variada, no sélo por los contenidos, sino
también por las denominaciones (figura 2). Para facilitar la percepcién de dicho grifico, hemos
agrupado -una vez analizadas las correspondientes descripciones que figuran en los planes- las
distintas denominaciones bajo patronimicos mds concretos, pudiéndose observar hasta doce
‘tipos’ de asignaturas especificas y diferentes.

La figura 2 contiene dos variables que se complementan entre si y que, en nuestra opinion,
resumen claramente la tendencia futura en el capitulo de formacién especifica en Marketing. Por
una parte, el nimero de planes distintos que contemplan dichas asignaturas, y por otra, los cré-
ditos totales que las mismas suponen en la oferta de Estudios Empresariales. Si dividimos la
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segunda variable por la primera, obtenemos un ratio que mide el nimero de créditos medio por
asignatura. Este ratio se sitda en torno a cinco -cincuenta horas lectivas-, salvo en el apartado de
‘otras’, el cual incluye un ‘bloque de comercializacién’ (Gerona) que con 13,5 créditos desvia -
casi duplica- los resultados obtenidos.

Nueve Escuelas sitian sus optativas en tltimo curso de la Diplomatura; una -Cédiz- en 2° y
otra -Cdceres- combina 2° y 3° Del resto de centros carecemos de datos al respecto.
Andlogamente a como indicdbamos en el apartado de troncales, s6lo Gijén oferta dos asignatu-
ras optativas con cardcter anual: Distribucién Comercial y Publicidad y Promoci6n de Ventas,
ambas con 9 créditos cada una.

Finalmente, vamos a referirnos a la ltima variable objeto de anélisis en este nivel, esto es,
el reparto de las horas lectivas en créditos tedricos y précticos. Independientemente de su natu-
raleza -troncal, obligatoria u optativa-, la mayoria de las asignaturas contempla una carga lecti-
va teérica y practica de 2/3 y 1/3 respectivamente.

Esta proporcion, sin embargo, no se mantiene en algunos planes, donde los créditos précti-
cos superan a los tedricos. Se trata de los casos de Cantabria y Carlos III, en el capitulo de tron-
cales; Pamplona, en el apartado de obligatorias; y Oviedo, en una de sus asignaturas optativas.
Por su parte, el nimero de ejemplos en los que ambas orientaciones -tefrica y préctica- impli-
can el mismo peso es mucho mayor.

CONSIDERACIONES FINALES

A lo largo de las lineas anteriores hemos tratado de poner de manifiesto el papel que juega
el Marketing, como drea de conocimiento, en los nuevos planes de estudio de las Escuelas
Universitarias de Empresariales. Aunque serd necesario que transcurra cierto tiempo para eva-
luar el impacto y las consecuencias de la implantacién de estos planes en la relacién educativa,
asi como para valorar la adecuacién de los mismos a las cambiantes demandas sociales, parece
evidente la predisposicién positiva de los agentes participantes en la confeccién de aquéllos.

En este contexto, el Marketing se configura como una disciplina en claro crecimiento, posi-
bilitando una diversidad formativa hasta ahora inexistente. Al mismo tiempo, se erige como
campo de cultivo que permite al alumnado continuar los estudios universitarios, bien en la licen-
ciatura en Administracion de Empresas o, mds especificamente, en la licenciatura en
Investigacion y Técnicas de Mercado.

A la luz de la informacién manejada en los treinta y nueve planes analizados, es posible con-
cluir la existencia de una enorme variabilidad en los estudios de Marketing, que tiene como
resultado una formacién muy dispar. El nimero de créditos que algunos centros asignan a las
asignaturas de esta disciplina es muy elevado, frente a otros que se limitan a manejar tinicamente
los minimos establecidos legalmente.

Esta heterogeneidad no debe interpretarse, en nuestra opinién, como un aspecto negativo de
dichos planes sino, al contrario, como un matiz que enriquece la formacién universitaria espa-
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fiola. Quizds lo preocupante estribe en el camino recorrido para alcanzar dicho resultado, que no
responde a necesidades sociales, sino a planteamientos de poder en el seno de los departamen-
tos y de las Instituciones.

Finalmente, el amplio abanico de asignaturas optativas a impartir en estos centros permite
contemplar todos los aspectos del espectro de Marketing, incluidas las extensiones de dicha dis-
ciplina. Este hecho nos parece especialmente relevante, pues pone de manifiesto la incorpora-
cién de nuestras Universidades a las modernas corrientes en que se debate aquél, asi como el ele-
vado grado de preparacion e investigacién de los especialistas en Marketing en nuestro pais.
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Figura 1. PESO QUE REPRESENTA EL AREA DE COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION DE MERCADOS EN LA CARGA LECTIVA TOTAL
DE LA DIPLOMATURA
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Figura 2.
PRESENCIA Y PESO DE LAS ASIGNATURAS OPTATIVAS
EN LOS NUEVOS PLANES DE ESTUDIO
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Carga Lecliva totel 23,7% || Markeling de Servi-
Maturaloza de los Créditos: || ©19* Op |s.d.(3.d.1 4.0 2.0 6.0

Obligatorios: =

Optativos: 36.0

_VISION GENERAL:
S DELEA:
-DIPLOMATURA

Fecha B.O.E: 23/12/91

Carga Lectiva total: 224.0
foréditos)

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 94,0
Obligatorios: 27.0
QOptativos: 78.0
Libres: 23.0
Otros: =

Total Créditos Area: 42,0

Porcentaje sobre
Carga Lectiva total: 18.8%

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: .0
Obligatorios: -
Optativos: 33.0

Hota.- “a® significs anual

Direccién Comercial T |2° |ad.|6.0 2.0
Distribuctén Comer-

clal Op|d*| a |6,0(3.0) 90
Investigacion Comer-

cial Op|3%| 1* |4,0)2.0| 6.0
Publicidad y Promo- =
'clén de Ventas Op|3*| a |6.0(/3.0] 9.0
Estrategias y Politicas

de Marketing Op| 3% | 2v | 4,0/2.0]| 6.0
Marketing Interna-

clonal Op | av| 20 [2,0| 1.0 3.0




echa B.O.E: 20/1/94

sarga Lectiva total: 198.0
%,

fordditos)

{aturaileza de los Créditos:
Troncales: 103.5
Obligatorios: 28.5
Optativos: 42,0
Libres: 24,0

Otroa: =

DE MERGACIOS'

fotal Créditos Area: 21.0

*orcentaje sobre
sarga Lectiva total: 10.6%

laturaleza de los Créditos:

Troncales: 9.0
Obligatorios: -
Optativos: 12.0

Introduccién al Mar-
keting T |3 |1* 402,050
Estrateglas de Comer-
<lallzacion T |3 |2 |2.0/1.0] 3.0
Direccion de Ventas Op |sd.|sd.|4.0|2.0] 6.0
Comunicacion Comer-
clal Op |8d.|s.d.|4.0/2.0| 6.0

VISION. GENERAL.
DE LA,
DIPLOMATURA

Fecha B.0.E.: 16/4/93

Carga Lectiva total 200,0
(ordditon)

~UNIVERSIDAD-

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 108.0
Obligatorios: 18,0
Optativos: 54,0

Total muim Area: 25,5

Porcentaje sobre
Carga Lectiva total 12.8%

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 2.0
Obligator -
Optativos: 16,5

[ onng:mm

D Op: Oplativa” | Cpir Clab.

© ASIGNATURAS. CT: Gtow. tatalen
DE MARKETING ¢ s Gt Cp CT
Direcclén Comerclal | | T | 2* [s.d.|3.0]1.5] 4.5
Direccion Comercial 11| T | 2% |a.d.|3.0| 15| 4.5
Comunicacién Comer-

clal Op| 3 |8.d.|4,0/2,0| 6.0
Direccién Comerc. IIl |Op | 3% |s.d.|4,0|2,0| 6.0
Investigaclién de Mer-

cados Op| 3" [5d.]3.0|1.5] 4.5

Focha B.O.E: 14/4/94 o
Carga Lectiva total: 222.0 (| - - -
créaitos) Direccién Comercial T | 2° |sd.|6,0] 3.0 90
Naturaleza de los Créditos: Estrategias y Planes
Donosien: 1348 de Marketing op |s.d.|sd.| 3.0/ 3.0| 6.0
Opl:ﬂwl: " 66.0 Invesligacién de Mer-
Libres: 24,0 cados Op |s.d.|5d.| 40| 2,0| 4.0
Otros: = Variables Estratéglcas
c 1 Op |s.d.|5.d.| 4.0] 2.0 4.0
Varigbles Tacticas
Comerciales Op |s.d.|s.d.| 4,0( 2,0 6.0
Total Crédiln! Art t
Porcentaje sobre
Carga Lectiva total: 14.9%
Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 2.0
Obligatorios: -
Optativos: 24,0
S T -u ER IDAD-
‘EUEE: La L H BIDAS

VISION GENERAL  BEMOM! G
P S DE?NO#IN OB (T: Troncal:
DIPLOMATURA DE UGS g;::g!.l‘u & .
Fecha B.O.E: 30/8/94 © ASIGNATURAS : LET: Ctow, totalen
= | DE. MARKETING ¢ s Ct Cp oF
Carga Lectiva total: 207.0 |} -
(oréditos) Direccion Comaercial T |2 |sd.|6.0]3.0] 9.0
Naln;llnuudu los (;r::iloa: Distzibucien op |sd.lsa|3.0| 15| 45
oncales: E =
Obligatorios: 46,5 Investigacién Comer
Optativos: 40,5 cial Op |sd.lsd. |15 1,5] 3,0
Libres: 21,0
Otros: -
Port Are
'COMERCMLIZ#CJON

B INV£8TIG&Q [
DE

Total cnﬂlmu Mn 16,5

Porcentaje sobre
Carga Lectiva total: 8.0%

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 9.0
Obligatorios: -
Optativos: 7.8




DIPLOMATURA & |

‘echa B.O.E: 9/6/93

N&TURHE’I
AARKETING

arga Lectiva total: 192.0

Op: Op:!il_h'fa'

cnx wo 9rmlea
oT: clp‘. toteles

¢ B Ot Cp CT

_ DIPLOMATURA

Fecha B.O.E.: 24/12/93

Direcclion Comercla

(erdditos)

{aturaleza de los Crédilos:
Troncales: 120.0
Obligatorios: 25.5
Optativos: 27.0
Libres: 19.5
Otros: ]

Direcclén Comercia

1T |20 | 1* 13.0]1.5| 4.5
LI T [2v] 2% |3.0]1.5] 4.5

S
- DE MAR KETING

aslam.ru

Carga Lectiva total: 207.0

Gestién do Ventas

otal Gridllol Arnt 13.5

*orcentaje sobre
sarga Lectiva total: 7.0%

laturaleza de los Créditos:

Op |s.d.|s.d.|3.0]1.5| 4.5

(eroditos)

Naturaleza de los Créditas:
Troncales: 102.0
Qbligatories: 27.0
Optativos: 57.0
Libres:

21.0

Otros:

Total Créditos Area: 9.0

Porcentaje sobre
Carga Lectiva total 4.3%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 9.0

Direccion Comerctal I | T | 1% |sd.|3.0]|3.0] 6.0
Direcclion Comercial 11| T | 2¢ |s.d.|1.5] 1.5 3.0

Obligatorios: -
Optativos: -

~UNIVERSIDAD-
_Barcelons

Troncales: 9.0
Obligatorios: .
Optativos: 4.5
-UNIVBRSIDAD-
 EUEE: Malaga
VISION: GENERAL
OE A DEN umacgm % Tionent
DIPLOMATURA R

‘echa B.O.E.: 5/10/94

carga Lectiva total: 207.0
(oretditos)

ASIGNATURAS
|DE MARKETING

v‘lsq_og ae_r_mn_.j
_ DIPLOMATURA.

Fecha B.O.E.: 14/10/94

Direcclén Comerclal 1 | T
Comerclal I1]| T

AS]GNATU HA,'S
'DE MARKETING:

Carga Lactiva totak 207.0
{eriditon)

Técnicas de Promo-

Satiaat de los Crédl Di 14
Troncales: 1020
Obligatorios: 37.5
tivos: 46,
flﬂb|r:.:vvl g?’: cidn Comarclal
Otros: -
~Pertll d

co FEMHLIIM}

Logistica Comercial Op |sd.|ed.|2,0(/1.0| 3.0

lotal crldl!m aru 18.0

*orcentaje sobre
sarga Lectiva totak 8.7%

iaturaleza de los Créditos:

Troncales: 9.0
Obligatorios: ‘
Optativos: 9.0

Naturaleza de los Créditos:

Direccién Comercial I | T
Direcclon Comerclal IT| T

Troncales: 103.5
Obligatorlos: 51.0
Optativos: 315

21,0

36.0

Tohl crtdlws Area:

cados |

cados 1l

cién de Ventas |

Investigacién de Mer-
Investigacién de Mer-

Publicidad y Promo-

Op |8.d.|5.d.|3.0] 1.5 4.5
Op |s.d.|sd.|3,0|1,5] 4.5

Op |sd.|8d.|3.0|1.5| 4.5

Publicidad y Promo-
cion de Ventas II
Marketing Interna-

Parcentaje sobre
Carga Lectiva total 17.4%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 9.0

Markeling Seclorial

Op

op
op

ud.
1.d.

.| 5.

s.d.
s.d.

3.0

3.0

3,001

4.5

4.5
4.5

Obligatorios: -

Optativos; 27.0




E.U.EE: Oviedo

~UNIVERSIDAD-

Oviedo

VISION GENERAL
DE . LA
DIPLOMATURA

cha B.OE.: 12/12/91

DENOMINACION
¥ . AASGOS
DE LAS
ASIGNATURAS
DE. MARKETING

T Tronesl
0 Obligataria
Op: Optativa

8 CI Cp ©T

'E.U.EE: Las:Palmas

‘WISION GENERAL
DE: LA

DIP| URA

Fecha B.0.E.: 21/10/94

Carga Lectiva totak 207.0
foréditos)

DE E
ASIGNATURAS
| DE MARKETING

arga Lectiva totak 2240 2
{eréditos] Direccién Comercial T |2°| a |60[3,0]9.0
sturaleza de loa Créditos: Comporlamients det
;’l‘:l'l"::":"l‘u" T:'g Consumidor op | 3¢ |3.d.[4.0|2.0] 8.0
Optativos: 78.0 Direcclén Comercial 11{Op | 3° |sd.|2.0| 10| 3.0
Libres: 23.0 Investigacién de Mar-
Otros: 9.0 cados Op | 3 [3.4d.|2.0| 40| 8.0

Pertil del Area
*COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION

DE MERCADOS"

stal Créditos Area: 30,0

orcentaje sobre
arga Lectiva totak 13.4%

aturaleza de los Créditos:

Publicidad, Fromocion
y Relaciones Pablicas |Op | 3¢

1d./14,0|2,0| 6.0

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 108.0
Obligatorios: 68.0
Optativos: 0.0
Libres: 21.0
Otros: =
Perfil del Area

*"COMERGIALIZACION
E INVESTIGACION
DE MERCADOS®

Total Créditos Area: 10.0

Porcentaje sobre
Carga Lectiva total: 4.8%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 10,0
Obligatorios: -
Optativos: -

¢ 8 & cp of
Direcclon Comercial I | T | 3° | 1* |2,5|2.5| 5.0
Direccién Comercial 11| T | 3% | 2* | 2,5]|2.5| 5.0

E.U.E.E: Pamplona

- ~UNIVERSIDAD-
Pdblica de Navarra

VISION GENERAL
DE LA
DIPLOMATURA

Tronsaiss: 0.0 Mota - "a® mignilice danual
Obligatorios:
Optativos: 21.0
! -UNIVERSIDAD-
E.UEE: P. Mallorca liiasiEoreares
VISION GENERAL [C: Curne
DE LA DE#_OF::IgégISON ;: g_:ﬂul gr .c.n'lltl.‘ ”
B getaria | Ct: Ctos, wériaoe
___ DIPLOMATURA LAS Op: Optailvs | Cp: Glow, practicen
echa B.O.E: 24/11/93 ASIGNATURAS LOTH IR M
DE MARKETING C 8 Gt Cp GCT
arga Lectiva totak 210,0
(ergditos) Marketing | T |2 |sd.|4.0(2.0] 6.0
aturaleza de los Créditos: || Marketing 11 T |3 (5d.]4.0)2.0| 6.0
Troncales: 108.0
Obligaterios: 72.0
Optativos: =
Libres: 24,0
Otros: 6.0

Partil del Area
"COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION

DE MERCADOS®

otal Créditos Area: 12,0

orcentaje sobre
arga Lectiva total: §.7%

aturaleza de los Créditos:
Troncales: 12,0
Obligatorios: -
Optativos: -

DENOMINAGION (7 oo

DE LAS Op: Op

Y RASGOS O: Obligatoria
iativa

C: Curso

81 Sementre

Ct: Clos. tedricas
Cp: Ctos. prdctican

Fecha B.O.E.: 3/6/94 ASIGNATURAS yYadlow totaleh
DE MARKETING ¢ 8 Ct Cp CT
Carga Lectiva total: 207.0
(erdditos) Direcclon Comercial T |2 |sd. |45/ 45 9.0
Natursleza de los Créditos: ([ ooy i0r comerelat 0|3 |sa.|1.53.0] a5
Troncales: 96.0
Obligatorios: 48.0
Optativos: 42,0 Publicidad, Promocion
Libre 21,0 y Relaciones Pablicas |Op |s.d.|s.d.[3,0|3.0( 6.0
Otros; - Distribucién Comer-
clal Op |3.d.|5.d.|3.0|3.0| 6.0
¥ Parfil del Area . Investigacién de Mer-
COMERCIALIZACION: ] o004 op [3.d.|1.d.|3.0|3.0| 6.0

E INVESTIGACION
DE. MERCADOS'

Total Créditos Area: 31.5

Porcentaje sobre
Carga Lectiva totak 15.2%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 9.0
Obligatorios: 4.5
Optativos: 18,0




 EUEE: Sabadell

-
VISION GENERAL
€ LA SRUMIN 4 g,
DIPLOMATURA DE LAS Op: Qplative
Fecha B.0.E: 21/1/93 ASIGNATURAS
DE MmKETlNG c s c‘ Gp CT
Carga Lectiva total: 201.0
foréditos) Direcclon f.:ornﬂclcll T In.u. 8.d.(3.0) 1.5 4.5
Naturaleza de los Créditos: || (Analisis & invesiigoe on
Troncales: 128.8 omsalaty I
Obligetorios: 29.5 Direccion Comarcial 11| T |ad. |s.d.[3.0|1.5| 4.5
Optativos: 22.0 (Pollilcas de Mattering) 1
Libres: 1.0 4
Otros: = Estrateglas de Comu- |
o Imag
Pertil del Area
*COMERCIALIZAGION empresarial Op |s.d.|sd.| 3.0 1.5 4.5
E INVESTIGACION
DE MERCADOS" !
Total Créditos Area: 13.5 [
Porcenta obra
Carga Lecliva totak 4,7%
Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 2.0
Obligatorios: -
Optativos: 4.5
~UNIVERSIDAD-

EU.EE: S. Pablo-CEU

8. Pablo-CEU (Madrid)

VISION GENERAL [C: Cursa
DE LA DEYNQ;:I:;%?" ‘Io'JTunnl aa lcouul_u
t: Clo I
DIPLOMATURA sl)! LAS. 0;: Optative | Cp: out pricticos
Fecha B.O.E.: 8/2/94 ASIGNATURAS LET: Clon. totales
DE MARKETING ¢ 8 Ct Cp CT
Carga l.m:tlvn totak 187.0
ferddito. Direccién Comercial T (sd.|sd.|6,0]4.5/10.5
Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 102,0
Obligatorios: 36.0
Optativos: 30.0
Libres: 19.0
Otros: -
Perfil del Area
"COMERCIALIZACION

E INVESTIGACION
DE MERCADOS"

Total Créditos Area: 10.5

Parcentaje sobre
Cargs Lectiva totak 5.6%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: 10,6
Obligatorios: 4
Optativos: -

VISION GENERAL
DE LA
DIPLOMATURA

- DENOMINACION'
o NAGIOH

Fecha B.O.E.: 27/10/95

RASGOS
DE LAS
ASIGNATURAS
DE MARKETING

Cp: Clos. priciicas
CT: Ctos. totales

C 8§ Ct Cp CT
Carga Lectiva totak 207.0 P
ferdaitos) Dlroeelcn Comercial T | 2% |sd.|é,0]3.0] 90
Naturaleza de los Gréditos: | Murnllng InteEng=
Troncales: 29.0 clonal Op |s.d.|sd.|6.0]3.0] 9.0
Obligatorios: -
Optativos: 87.0 Técnicas de Investiga-
Librea: 21.0 clon de los Mercados
Otros: = Internacionales Op |sd.|sd.|4.0|3.0| 2.0
s} én de Ventas Op|sd.|3d.|2.0]/1.5] 4.5
Pertil del Area
*COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION
DE MERCADOS®
Total Créditos Area: 31.5
Porcentaje sabre
Carga Lectiva totak 15.2%
Naturaleza de loa Créditos:
Troncales: 9.0
Obligatorios: -
Optativos: 22,5
: . ~UNIVERSIDAD-
EU.EE: S. Sebastidn Pals Vasoo:
VISION GEMERAL y Ci Curee
! IQQE LA DE:’O:';:&%'SON zx‘_‘ganqll !: 8::‘:‘-".
bligatorie | Ci: cm norlau
DIPLOMATURA DE LAS Op: Opiativa | Gp: Co o0
Fecha B.O.E: 6/10/95 ASIGNATURAS GF. Gio. tatsion
=i DE MARKETING & & Ot Gp CT
Carga Lectiva totak 207.0
ferdaiton) Direccién Comercial I | T | 2° | I* |3.0(1.5] 4.5
Naturaleza de los Crédit Di ién C lal 11| T | 2° | 2° |3,0| 1.5] 4.5
Troncales: 103.5 Direccion Comerc. 111 |Op |s.d.|ed.|3.0]1.5| 4.5
Obligatorios: 42.0 Direccion Comerc. IV |Op [sd.|sd.|3.0|1.5] 4.5
Optativos:  40.5 ' 24 i e Nt
Libres: 21.0 Markaling Interna-
Otros: - clonal Op |s.d.|0d.| 2.0 1.0} 3.0

Portil del Area
"COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION
DE MERCADOS"

Total Créditos Area: 21.0

Paorcentaje aobre
Carga Lectiva totak 10.1%

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 2.0
Obligatorios: -
Optativos: 12.0




E.U.EE: Soria

~UNIVERSIDAD-

|

] Valladolid
VISION GENERAL oM
ol
DIPLOMATURA DE LAS Op: Opiative So: Cias. priticos
ha B.O.E: 24/5/95 ASIGNATURAS +4tne-: loulse
DE MARKETING ¢ s ¢t cp or
ga Lectiva totak 207.0 ——— —
fordditos) Direcclon Comercial T |2% |sd.|60]3.0| 90
i . T S
uraleza de los t‘:&dnun. Bitadios: de. Metcads :
L':IT:::::;-\ 1‘:‘: e Investigacion Co- ) |
Optatives:  31.5 mercial 0 |3 |sd|a0|2.0] 60
Libres: 21,0 e —
Otros: = Técnicas de Distribu-
' cidn Op| 3| 1* |2,5|2.0] 4.5
Perfil del Area (DIsitibucion Comercial)
'COMERCIALIZAGION
E INVESTIGACION Publicidad y Promo-
DE MERCADOS® cién de Ventas Op|av| 20 |2.5|2.0] 4.5

1l Créditos Area: 24.0

centaje sobre
gs Lectiva total 11.4%

uraloza de les Créditos:

Troncales: 2.0
Obligatorios: 6.0
Optativos: 9.0

EU.E.E: Valencia

~UNIVERSIDAD-
Valencia

VISION GENERAL
DE LA
DIPLOMATURA

ha B.O.E.: 19/11/93

Y RASGOS
DE LAS
ASIGNATURAS
DE MARKETING

DENOMINACION I:

Tt Trancsl
O: Obligatoris
Op: Dptative

i Curne

8: Semestre

Cl: Ctoa. woricos
Cp: Ctos. pricticos
|CT: Ctos. totales

C 8§ €t Cp CT

ga Lectiva total: 190,0

feractitos) Direccion Comercial I | T |sd.|sd.|3.0]/0.0| 3.0
uraleza de los Créditos: || Direccion Comercial 1| T [sd.|sd.|4.5] 1.5] 6.0
Troncales:  100.5 Investigacién de Mer-

T A cados op |sa|sa.|as| 15| 60
Libres: 19.0 Politicas y Esirateglas
Olros: - de Producto y Precio |Op |[sd. |sd. |4.5|1.5| 6,0
: Distribucion Comer-

__Pertil del Area clal Op |s.d. [2d.|3.0(1.5] 4.5

%orNEvnEcé#éﬁ%%N Dirsccion de Ventas |Op |sd.|sd. 2.0/ 15| 4.5

DE MERCADOS* Publicidad y Promo-

elén de Venlas Op |sd [sd.|3.0{1.5]| 4.5
al Créditas Area: 45.0 || \iqorimiing Internacio-
ceninje sobre nal Op |sd |sd.|3.0{1.,5] 4.5
ga Lectiva total: 23.7% || Marketing de Servi-
uraleza de los Créditos: || 190 Op |8.d.|8.d.|4.0/2.0f 6.0

Troncales: 9.0
Obligatorios: -
Optativos: 36.0

EUEE: Tarragona |

~UN[VERSIDAD-
Rovira | \ﬂ:‘uln'

VISION GENERAL
DE LA
DIPLOMATURA

Fecha B.O.E.: 18/2/92

Carga Lectiva totak 210.0

fcradiioal
Naturaleza de los Crédifos: |
Troncales: 144.0
Obligatorios: -
Optativos: 45.0
Libres: 21.0
Otroa: -

DE MARKETING

i OMIN ; C: Curao
DENOMINAGION T: Trongal 5; Semesire
¥ Wﬂos '0: Obligateria | Ci: Cios, wéricos
E LAS Op: Optativa | Cp: Gtos. priciicon
ASIGNATURAS LET: Ctos. lotales

Markeling y Direc-
cién Comercial T

Perfil del Area
*COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION
DE MERCADOS"

Total Créditos Area: 18.0

Porcentaje sobre
Carga Lectiva totak 8.6%

Naturaleza de los Créditos:
Troncales: e.0
Obli i -

C § Gt Cp CT
T

sd.jsd | 50|40 9.0

Direcclén Comercial |[Op

sd.|sd. 8.0 30 9.0

ios:
Optativos: 9.0

E “UNIV D-
BUEE: Valladolid | “UNIVERSIDA
VISION GENERAL DENOMINAGION (7 . [Cigue
OIPLOMATURA VoREAS Louomie ot wetths,
Fecha B.O.E. 15/9/94 ASIGNATURAS LCT: Clos. totales
Sons DE MARKETING € S © Cp CF

Carga Lectiva totak 207.0

fereditos) Direcclon Comercial T | 2% |sd|6.0/3.0| 90
Nliu;:!eu Idl Iosl(n::::i!os: Estudios de Mercado

roncales: B -

Obligatorios: 12.0 2ituvastignsion Co

Optatives: 70.5 merclal Op|3°| 1° | 4,0/2.0| 6.0

Libres: 21.0 Técnlces de Distribu-

Otros: - cién Op| 3% | 1® |4,0|2.0] 6.0

{Disirioucion Comerciall

Perfil del Area
*COMERCIALIZACION
E INVESTIGACION

DE MERCADOS®

Publicidad y Promo~

Marketing Interna-

Total Créditos Area: 36.0

Percentaje sobre
Carga Loctiva totak 17.4%

Naturaleza de los Créditos:

Troncales: 2.0
Obligatorios: -
Optativos: 27.0

cién de Venlas Op

clonal Op

30 [ 2° | 4.012,0 6.0

3¢ |sd.| 6.0|3.0| 9.0






