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N: 

M
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presas, Nuevos Negocios y Proyectos Innovadores (M

asterUp) 

M
Ó

DULO
: 

M
Ó
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CURSO
: 

M
arketing em

prendedor 
CÓ

DIG
O

: 
1567008 

CO
O

RD
IN

ADO
R

 
M

ARÍA M
O

R
AL M

O
R

AL 

O
BJETIVO

S 
El objetivo de esta m

ateria es proporcionar a los nuevos negocios, los proyectos de innovación o em
presas de nueva creación los 

conocim
ientos y las herram

ientas necesarias para investigar el m
ercado, definir el público objetivo, captar clientes, gestionar 

clientes y establecer relaciones duraderas dentro de un m
odelo de negocio rentable, sostenible y de alto crecim

iento. 

RESULTADO
S 

ESPER
ADO

S DE 
APR

ENDIZAJE 

Al finalizar el curso el estudiante será capaz de: 
x 

Com
prender el papel del m

arketing en la gestión de un proyecto innovador y en la puesta en m
archa de una nueva em

presa. 
x 

Valorar la im
portancia de diseñar un plan de m

arketing integrado que oriente la em
presa a la satisfacción del consum

idor.  
x 

Dom
inar herram

ientas para analizar, captar y retener a clientes rentables estableciendo relaciones duraderas. 
x 

Dom
inar la elaboración de un plan integrado de m

arketing. 
x 

Entender los factores principales que afectan a la dem
anda de un producto o servicio.  

x 
Conocer las principales herram

ientas del m
arketing digital. 

 

M
eses/D

ías 
H

orarios 
Sesiones 

A
CTIV

ID
A

D
ES y CO

N
TEN

ID
O

S 
PRO

FESO
RES 

18/1/23 
16.00-18.00 

S1 
M

arketing Estratégico e Investigación de 
M

ercados: Plan de M
arketing (I) 

M
ARÍA M

O
RAL M

O
RAL (U

niversidad de Cádiz) 

18/1/23 
18.30-20.30 

S2 
M

arketing Estratégico e Investigación de 
M

ercados: Plan de M
arketing (II) 

M
ARÍA M

O
RAL M

O
RAL (U

niversidad de Cádiz) 

19/1/23 
16.00-18.00 

S3 
Las 10 “C” del M

arketing: Im
agen de 

m
arca y gestión de envases 

SALVA G
ARCIA-RIPO

LL (Salvartes)  

19/1/23 
18.30-20.30 

S4 
Las 10 “C” del M

arketing: Im
agen 

corporativa 
Raúl Reguera  
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23/1/23 
16.00-18.00 

S5 
Técnicas de venta y negociación (I): 
Estim

ación de ventas 
VICEN

TE FRAN
CO

 RIVERO
 (Cam

arinal)  

23/1/23 
18.30-20.30 

S6 
Técnicas de venta y negociación (I): 
Estim

ación de ventas 
VICEN

TE FRAN
CO

 RIVERO
 (Cam

arinal) 

25/1/23 
16.00-18.00 

S9 
Las 10 “C” del M

arketing: Precio, ventas, 
m

ulticoncepto de producto 
BEATRIZ REVILLA  

25/1/23 
18.30-20.30 

S10 
Las 10 “C” del M

arketing: Precio, ventas, 
m

ulticoncepto de producto 
BEATRIZ REVILLA 

26/1/23 
16.00-18.00 

S11 
M

arketing Digital 
BEATRIZ REVILLA 

26/1/23 
18.30-20.30 

S12 
M

arketing Digital 
BEATRIZ REVILLA 

30/1/23 
16.00-18.00 

S7 
Técnicas de venta y negociación (II): 
Estim

ación de precio 
VICEN

TE FRAN
CO

 RIVERO
 (Cam

arinal) 

30/1/23 
18.30-20.30 

S8 
Técnicas de venta y negociación (II): 
Estim

ación de precio 
VICEN

TE FRAN
CO

 RIVERO
 (Cam

arinal) 

C
O

M
PETEN

C
IAS 

CB7 - Q
ue los estudiantes sepan aplicar los conocim

ientos adquiridos y su capacidad de resolución de problem
as en entornos 

nuevos o poco conocidos dentro de contextos m
ás am

plios (o m
ultidisciplinares) relacionados con su área de estudio. 

CB9 - Q
ue los estudiantes sepan com

unicar sus conclusiones y los conocim
ientos y razones últim

as que las sustentan a públicos 
especializados y no especializados de un m

odo claro y sin am
bigüedades. 

CG
9 - Capacidad de análisis que le perm

ita distinguir entre lo im
portante de lo accesorio cuando se aborden situaciones 

com
plejas. 

CE10 - Conocim
iento y aplicación de las herram

ientas específicas para desarrollar un plan de m
arketing. 

CE11 - Capacidad para com
unicar las conclusiones obtenidas subrayando las razones últim

as que las sustentan de form
a que sean 

com
prensibles para audiencias tanto especializadas en el tem

a com
o ajenas al m

ism
o. 

M
ETO

D
O

LO
G

ÍA
 

D
O

CEN
TE 

D
ocencia presencial/participativa teórica: La docencia en este curso se desarrollará de m

anera presencial en sesiones tanto 
teóricas com

o prácticas. En las sesiones teóricas se estim
ulará la participación del alum

no a través del debate y la reflexión 
conjunta.  
A

nálisis de casos: los alum
nos podrán sim

ular situaciones reales de em
presas a partir de casos de em

presas, en los que tengan que 
resolver un problem

a real de form
a individual o en grupo. 

A
ctividad presencial práctica: Para cada uno de los bloques tem

áticos se desarrollarán actividad práctica al objeto que el alum
no 

perciba la aplicabilidad de los conocim
ientos transm

itidos.  
Trabajo cooperativo y en equipo: Dentro de estas actividades se propone la resolución de m

ini-casos en grupo el análisis de 
noticias relacionadas con el desarrollo o el éxito de estrategias em

presariales y la resolución de problem
as sim

ulados. 
Sesiones colectivas de debate: Al igual que en las sesiones teóricas se estim

ulará el trabajo cooperativo y en equipo de los 
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alum
nos y se pondrán en com

ún en sesiones colectivas de debate. 

M
ÉTO

D
O

 D
E 

EVA
LU

A
CIÓ

N
 

Participación activa e interés del alum
no en las actividades colectivas program

adas (M
ínim

o 10%, M
áxim

o 30%). 
Resolución y defensa de trabajos individuales y/o en grupo en el que se apliquen los contenidos im

partidos. (M
ínim

o 40, M
áxim

o 
80). 
Exam

en escrito de conocim
ientos (M

ínim
o 10, M

áxim
o 30). 

A
CTIVID

A
D

ES 
FO

RM
A

TIVA
S 

Exposiciones teórico-prácticas: Exposición por parte del profesor o profesionales externos sobre los conceptos fundam
entales de 

los contenidos de la sesión con el apoyo de presentaciones audiovisuales y la prom
oción de debates en el aula con el objetivo de 

despertar la curiosidad y el interés del alum
nado (14 horas) (PRESEN

CIA
LID

A
D

: 100%
) 

Resolución 
de 

estudios 
de 

caso: 
ya 

sea 
individual 

y/o 
en 

grupo 
con 

objeto 
de 

que 
el 

alum
no 

adquiera 
las 

destrezas, 
com

petencias, transversales y específicas propuestas para el curso, en función de los contenidos expuestos en las sesiones teóricas 
(10 horas) (PRESEN

CIA
LID

A
D

: 100%
). 

H
oras de trabajo no presenciales: En las que el alum

no desarrollará su capacidad de aprendizaje autónom
o a través del estudio, 

la solución de casos y el desarrollo de su proyecto (51 horas) (PRESEN
CIALID

A
D

: 0%
). 

N
O

TA
S D

E 
IN

TERÉS 

1. 
La presencialidad es obligatoria al 100% de las sesiones. Se exige una presencialidad m

ínim
a del 80% de las sesiones para que 

el alum
no pueda ser evaluado, el 20% de las ausencias solo serán aceptadas por causa justificada. 

2. 
El alum

no deberá ir adaptando su proyecto inicial a m
edida que avanza el proceso de aprendizaje e incorporando al m

ism
o los 

conocim
ientos adquiridos en cada curso. 

3. 
Las sesiones serán en lengua española, a excepción de las sesiones extraordinarias que podrán ser en inglés. El m

aterial de 
trabajo podrá estar tanto en lengua española com

o en lengua inglesa. 
4. 

Durante el curso, los alum
nos están obligados a consultar la página w

eb del curso en Cam
pus Virtual, lugar donde se dejará la 

docum
entación necesaria para seguir las clases, y en la que se notificará cualquier contingencia o aviso urgente relacionado 

con la asignatura. 
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