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Tipo de Ensefianza

Semestre  Primero Créditos 4 Tipo Optativa ensefianza  Virtual

BREVE DESCRIPCION DE CONTENIDOS (Seglin memoria de verificacién del Master)

- Concepto y dimensiones del valor de marca.

- Calidad y valor percibido

- Conocimiento e imagen de marca

- Satisfaccion y lealtad al cliente

- Efectos moderadores en el comportamiento del consumidor

- Creacion de valor y experiencia del consumidor

- Tipos de experiencia del consumidor
- Experienciay juegos

- Gestion de marca a través de los medios online

COMPETENCIAS
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COMPETENCIAS BASICAS

e CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser
originales en 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
resolucion de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas
amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.

e CB8 - 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 ambigiiedades.

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

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Objetivos)

Conocimientos y contenidos (C)

- Co1 Posee y comprende 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.

- Co3 Lleva a cabo actividades orientadas a un aprendizaje basado en la accion-experiencia que
facilitara la apropiacion e integracion de destrezas y conocimientos.

+ Co4 Comprende la diversidad de enfoques en comportamiento del consumidor.

- Co7 Descubre, analiza y comprende la utilidad profesional de su formacion.

Habilidades y destrezas (HD)

- HDo1 Aplica los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucion de problemas en
entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares)
relacionados con su area de estudio. HD02 Adquiere habilidades para la comprension cognitiva

- HDo3 Potencia la conexion con el entorno, con las empresas, instituciones y administraciones
publicas.

- HDo4 Aplica las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion al desarrollo teérico-
practico de la docencia y aprendizaje de doctorado, asi como a la gestion de los cursos, mediante
la utilizacion de la gama de posibilidades que las TIC ofrecen.

- HDo5 Aplica a entornos nuevos o poco conocidos, dentro de contextos mas amplios (o
multidisciplinares), los conceptos, principios, teorias o modelos relacionados con el
comportamiento del consumidor.

- HDo06 Aplica los conocimientos para el desarrollo de estrategias para el intercambio.

- HDo7 Elabora adecuadamente y con cierta originalidad composiciones escritas o argumentos
motivados, de redactar planes, proyectos de trabajo o articulos cientificos o de formular hipétesis
razonables que pueden ser aplicables al ambito académico y el profesional.

- HDo08 Presenta publicamente ideas, procedimientos o informes de investigacion, de transmitir
emociones o de asesorar a personasy a organizaciones.

- HDO09 Posee la habilidad de aprendizaje para el estudio autodirigido o auténomo.

- HD10 Demuestra capacidad para la resolucion de problemas y tomar decisiones.

- HD11 Maneja y gestiona la informacion.

- HD12 Aplica los conocimientos a la practica.

Q1818002F

2/11

Este documento firmado digitalmente puede verificarse en https://sede.ugr.es/verifirma/ 23/04/2025 - 09:06
Cadigo seguro de verificacion (CSV): 9F9430DA30AF74D8BBC6AA44BBB53C59 Pag. 2 de 11

Firmado electrénicamente segun articulo 41.1 del Reglamento de Adm. Electrénica de la Universidad de Granada (BOJA n° 85 de 6 de mayo de 2021)

Firma (1): Universidad de Granada

CIF:




;4’7: UNIVERSIDAD | Guias Curso:

DE GRANADA | Docentes 2024/ 2025

Competencias (COM)

COMo1 Integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de
una informacioén que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las
responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios.

- COMo2 Ser capaz de comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones tltimas que
las sustentan a publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin
ambigiiedades.

+ COMo3 Capacitar para trabajar en equipo.

COMo4 Emitir juicios en funcion de criterios, de normas externas o de reflexiones personales.
Dichos juicios pueden apoyarse en informacion incompleta o limitada que incluya reflexiones
sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y
juicios.

- COMos5 Integrar sus conocimientos en un ambito profesional.

COMO6 Poseer la capacidad de analisis y sintesis.

- COMo7 Capacitar para la organizacion y planificacion.

- COMo08 Adquirir habilidades para la comunicacién oral y escrita.
- COMo9 Capacitar para el razonamiento critico y autocritico.

- COM10 Capacitar para el disefio y gestion de proyectos.

PROGRAMA DE CONTENIDOS TEORICOS Y PRACTICOS

TEORICO

1. Concepto y dimensiones del valor de marca.

- Definiciones e importancia del valor de marca para la empresa

2. Calidad y valor percibido

- Calidad de servicio en el medio tradicional versus medio electrénico
- Escalas de medida de la calidad de servicio

- Valor percibido en el medio tradicional versus medio electronico

- Escalas de medida del valor percibido

3. Conocimiento e imagen de marca

- Conocimiento de marca

- Imagen de marca

- Escalas de medida de la imagen de marca

4. Satisfaccion y lealtad al cliente

- Satisfaccion del cliente en el medio tradicional versus medio electrénico
- Escalas de medida de la satisfaccion del cliente

- Lealtad del cliente al establecimiento y al sitio Web
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- Escalas de medida de la lealtad del cliente

5. Efectos moderadores en el comportamiento del consumidor

- Efecto moderador de la experiencia previa del consumidor

- Efecto moderador de la cultura en el comportamiento del consumidor
6. Creacion de valor y experiencia del consumidor

- Creacion de valor desde la optica de la Logica Dominante del Servicio.
- Efectos de la creacion de valor en el comportamiento del consumidor.
- Experiencia del consumidor e importancia para las empresas.

- Experiencia del cliente en el medio tradicional y en el medio online.
7. Tipos de experiencia del consumidor

- Experiencia de marca: definicion y escalas de medida.

- Experiencia memorable: definicién y escalas de medida.

- Experiencia transformativa: definicion y escalas de medida.

8. Experiencia y juegos

- Definicion de gamificacion y contribuciones para las empresas.

- Definicion de la experiencia gameful y escalas de medida.

- Otros tipos de juegos y contribuciones para las empresas.
PRACTICO

Las actividades formativas y dedicacion en esta asignatura son las siguientes:
- Trabajos tutorizados: 60 horas de dedicacion.
- Trabajo auténomo del estudiante: 38 horas de dedicacion.

- Evaluacion: 2 horas de dedicacion.

A diferencia de la ensefianza presencial, donde el profesor es el eje del proceso de ensefianza-
aprendizaje, en la formacion on-line el protagonista es el alumno y su actitud dinamica 'y
participativa frente a los diferentes recursos y fuentes de informacion que se le ofrecen. El
alumno debe seguir de forma responsable la planificacion temporal incluida en esta guia docente,
tanto en lo que se refiere a la consulta de recursos, como al desarrollo y entrega de las distintas
actividades planificadas.

Durante todo el curso, los alumnos matriculados en el mismo tendran libre acceso a la seccion
correspondiente dentro de la plataforma PRADO de la Universidad de Granada, en la que podran
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entrar en contacto con sus compafieros y con su profesor, descargar el material complementario
recomendado (textos cientificos y divulgativos, foros de discusion, etc.), acceder a las actividades
propuestas en el curso, consultar sus calificaciones, etc. Se recuerda que el estudio on-line no
consiste en una simple descarga de materiales, sino que el alumno debe aprovechar todas las
posibilidades que se ponen a su disposicién, otorgandole asi una mayor libertad y
responsabilidad para alcanzar el éxito en su formacion.

De este modo, los alumnos que sigan este curso podran fijar un calendario de trabajo personal y
ser los “promotores” de su formacién, aunque siempre con la orientacion y ayuda de su tutora y
la participacion del resto de compafieros.

El desarrollo del curso estara basado en la aplicacion de los siguientes métodos docentes
fundamentales:

1. Consulta de recursos para el aprendizaje no presencial. Todos los recursos que las profesoras de
la asignatura consideren necesarios estaran recogidos dentro de cada mddulo del curso dentro de
la plataforma del curso (http://prado.ugr.es/moodle/).

2. Actividades no presenciales individuales. Actividades (guiadas y no guiadas) propuestas por la
profesora a través de las cuales, y de forma individual, se profundiza en aspectos concretos de la
materia posibilitando al estudiante avanzar en la adquisicion de determinados conocimientos y
procedimientos de la materia. Comprende el estudio individualizado de los contenidos de la
materia, las actividades de caracter individual y la evaluacion global de competencias. El
proposito es favorecer en el estudiante la capacidad para autorregular su aprendizaje,
planificandolo, disefiandolo, evaluandolo y adecuandolo a sus especiales condiciones e intereses.

3. Actividades no presenciales grupales. Actividades (guiadas y no guiadas) propuestas por la
profesora a través de las cuales, y de forma grupal, se profundiza en aspectos concretos de la
materia posibilitando a los estudiantes avanzar en la adquisicion de determinados conocimientos
y procedimientos de la materia. Permite favorecer en los estudiantes la generacion e intercambio
de ideas, la identificacion y analisis de diferentes puntos de vista sobre una tematica, la
generalizacion o transferencia de conocimiento y la valoracion critica del mismo.

4. Tutorias no presenciales. Ayuda a orientar el trabajo auténomo y grupal del alumnado, a
profundizar en distintos aspectos de la materia y a orientar la formacion académica integral del
estudiante. Estas consultas se pueden realizar de forma sincrona, utilizando la cuenta de Skype
que incluyen los profesores en sus datos de contacto o asincrona a través del foro de dudas que se
ha creado en el curso o utilizando el correo electrénico de los profesores.

La presentacion de contenidos y enlace a recursos, las tutorias virtuales, asi como, el estudio y
trabajo auténomo y el grupal son las maneras de organizar los procesos de ensefianza y
aprendizaje de esta materia. En concreto, las actividades formativas propuestas se desarrollaran
desde una metodologia participativa y aplicada que se centra en el trabajo del estudiante.

Con todo esto se persigue, por un lado, crear una buena base tedrica sobre la que sustentar los
aspectos practicos, creativos y criticos del conocimiento sobre la disciplina y, por otro, tener una
mayor informacion para la evaluacion de los estudiantes.

De acuerdo con el sistema de evaluacion que se describe en los siguientes epigrafes, las

actividades seran clasificadas en tres grupos: no evaluables, evaluables dentro del apartado de
participacion del alumno y evaluables dentro del apartado de actividades teérico/practicas.
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BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

ENLACES RECOMENDADOS

https://prado.ugr.es

https://www.recursoscientificos.fecyt.es

https//biblioteca.ugr.es

EVALUACION (instrumentos de evaluacion, criterios de evaluacién y porcentaje sobre la

calificacion final)

EVALUACION ORDINARIA
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CONVOCATORIA ORDINARIA

El articulo 17 de la Normativa de Evaluacion y Calificacion de los Estudiantes de la Universidad de
Granada establece que la convocatoria ordinaria estara basada preferentemente en la evaluacion
continua del estudiante, excepto para quienes se les haya reconocido el derecho a la evaluacion
Unica final.

Entre los procedimientos de evaluacion, se contara con las siguientes herramientas:

- Asistencia y participacion en al menos una de las dos sesiones sincronas que se llevaran a cabo
en el desarrollo de la asignatura.

- Participacion en foros de discusion llevados a cabo en sesiones sincronas (o foros en su lugar)
relativos a dudas e informacién sobre un tema relacionado con los contenidos abordados en el
curso. Aqui se valorara esencialmente la calidad de las aportaciones realizadas en el foro. Las
participaciones deben estar sustentadas por el material proporcionado por el profesor,
informacion encontrada por el alumno, asi como, ejemplos y direcciones web interesantes. Se
valorara la capacidad de sintesis y asertividad en cada aportacion para contribuir al dinamismo
del debate. De forma adicional, se tendra en cuenta el interés demostrado por el alumno en el
curso.

- Andlisis del contenido de las actividades tedrico/practicas individuales y grupales realizados de
manera auténoma en grupo por el alumno y guiado por el profesor.

- Examen de contenidos y de competencias.

La calificacion global respondera a la puntuacién ponderada de los diferentes aspectos y
actividades que integran el sistema de evaluacion. De manera orientativa se indican la siguiente
ponderacion:

- Sesion sincrona Obligatoria 1. Sesion informativa acerca del desarrollo de la asignatura'y
actividades a realizar por parte de los estudiantes. Asistencia obligatoria al menos a una de las
dos sesiones asincronas.

- Actividad evaluable 1 participativa. Foro de discusion en sesiones sincronas y/o foros sobre
topicos del programa formativa (ver anexo 1 para una descripcion detallada). Hasta un 20% de la
nota del curso.

- Actividad evaluable 2 tedrico/practica individual. Bisqueda y analisis de bibliografia propia de la
tematica del curso (ver anexo 2 para una descripcion detallada). Hasta un 20% de la nota del
curso.

- Sesion sincrona Obligatoria 2. Sesion de evaluacion acerca del desarrollo de la asignatura y las
actividades llevadas a cabo. Informacion acerca de la actividad pendiente de realizar y de la
prueba de evaluacion de la asignatura. Asistencia obligatoria al menos a una de las dos sesiones
asincronas.

- Actividad evaluable 3 tedrico/practica participativa. Participacion como autor en la realizacion
de un trabajo colaborativo (ver anexo 3 para una descripcion detallada). Hasta un 20% de la nota
del curso.

- Actividad evaluable 4 tedrico/practica participativa. Participaciéon como revisor del trabajo
realizado por otros compaiieros del curso (ver anexo 4 para una descripcion detallada). Hasta un
20% de la nota del curso.
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- Examen integrador de los contenidos y competencias. El alumno podra realizar el examen de
forma completamente online, sin necesidad de concurrir en horario determinado, aunque si se
fijara un plazo para el envio del mismo. En el examen constara de dos partes, cada una de ellas
vinculada a cada una de las partes del temario. En cada parte se plantearan cuestiones y
supuestos al estudiante basado en los contenidos trabajados durante el curso, teniendo éste que
manifestar su posicion con respecto al mismo. La evaluacion se realiza sobre la forma en la que el
estudiante realiza la defensa de su posicion, valorando especialmente el apoyo de la misma con
conceptos teodricos estudiados y ejemplos practicos. Hasta un 20% de la nota del curso.

Los contenidos minimos exigidos en cada actividad y la forma de evaluacion de la misma
aparecen en su respectiva ficha de anexo. El alumno debe alcanzar el 50% de la nota total para
superar el curso. Tanto en la convocatoria ordinaria como en la extraordinaria se mantendran los
porcentajes y criterios descritos anteriormente

EVALUACION EXTRAORDINARIA

El articulo 19 de la Normativa de Evaluacion y Calificacion de los Estudiantes de la Universidad de
Granada establece que los estudiantes que no hayan superado la asignatura en la convocatoria
ordinaria dispondran de una convocatoria extraordinaria. A ella podran concurrir todos los
estudiantes, con independencia de haber seguido o no un proceso de evaluacién continua. De esta
forma, el estudiante que no haya realizado la evaluacion continua tendra la posibilidad de
obtener el 100% de la calificacion mediante la realizacién de una prueba y/o trabajo.

En relacion con el sistema de evaluacion de la convocatoria extraordinaria (si el estudiante desea
renunciar a la calificacion de las practicas alcanzada durante el desarrollo del curso), el sistema
de evaluacion es el siguiente: se considerara la entrega de las actividades evaluables que sigan la
misma estructura y contenido que el pedido en la convocatoria ordinaria que alcanzara un valor
del 50% de la calificacion y la realizacion de un examen de los competencias de la asignatura que
alcanzara un valor del 50% de la calificacion. Para superar la asignatura se ha de alcanzar una
calificacion minima del 50% en cada una de las partes (trabajos y examen).

EVALUACION UNICA FINAL

El articulo 8 de la Normativa de Evaluacion y Calificacion de los Estudiantes de la Universidad de
Granada establece que podran acogerse a la evaluacion Unica final, el estudiante que no pueda
cumplir con el método de evaluacion continua por causas justificadas.

Para acogerse a la evaluacion tnica final, el estudiante, en las dos primeras semanas de
imparticion de la asignatura o en las dos semanas siguientes a su matriculacion si ésta se ha
producido con posterioridad al inicio de las clases o por causa sobrevenidas. Lo solicitara, a través
del procedimiento electrénico, a la Coordinacion del Master, quien dara traslado al profesorado
correspondiente, alegando y acreditando las razones que le asisten para no poder seguir el
sistema de evaluacion continua.

En relacion con el sistema de evaluacion tnica final, el sistema de evaluacion es el siguiente: se
considerara la entrega de las actividades evaluables que sigan la misma estructura y contenido
que el pedido en la convocatoria ordinaria que alcanzara un valor del 50% de la calificacién y la
realizacion de un examen de los competencias de la asignatura que alcanzara un valor del 50% de
la calificacion. Para superar la asignatura se ha de alcanzar una calificacién minima del 50% en
cada una de las partes (trabajos y examen).

10/ 11

Este documento firmado digitalmente puede verificarse en https://sede.ugr.es/verifirma/ 23/04/2025 - 09:06
Cadigo seguro de verificacion (CSV): 9F9430DA30AF74D8BBC6AA44BBB53C59 Pag. 10 de 11

Q1818002F

Firmado electrénicamente segun articulo 41.1 del Reglamento de Adm. Electrénica de la Universidad de Granada (BOJA n° 85 de 6 de mayo de 2021)

Firma (1): Universidad de Granada

CIF:




UNIVERSIDAD | Guias Curso:
DE GRANADA | Docentes 2024 /2025

INFORMACION ADICIONAL

En caso de incidentes con PRADO o cualquier problema de conectividad en el momento del
examen tedrico o practico, se elegiran sistemas telematicos alternativos, como un examen oral
por videoconferencia, con la grabacion de la prueba.

Informacion de interés para estudiantado con discapacidad y/o Necesidades Especificas de Apoyo
Educativo (NEAE): Gestion de servicios v apoyos (https://ve.ugr.es/servicios/atencion-
social/estudiantes-con-discapacidad).
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