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FICHA DE ASIGNATURA 

 
 

Título: Nuevo entorno competitivo 

 

Descripción: El siglo XXI ha protagonizado cambios tecnológicos, sociales y económicos de gran 

envergadura que han conllevado un cambio en los hábitos de consumo de la sociedad sin precedentes. 

Este nuevo entorno competitivo en el que actúan las empresas ha supuesto oportunidades y amenazas 

comerciales para las empresas tradicionales, así como el surgimiento de nuevos modelos de negocio 

inimaginables hace unas décadas. Algunos sectores han debido adaptarse e incorporar elementos y 

herramientas del nuevo entorno para generar ventajas competitivas frente a otras ofertas y poder 

sobrevivir. En este contexto, tanto la dirección de las empresas como los profesionales que trabajan en 

las organizaciones han de adaptarse a nuevas estrategias de marketing, comunicación, comercialización 

y relación con los clientes. 

Carácter: Obligatoria 

Créditos ECTS: 6  

Modalidad: Online  

Temario: 

 

1. Nuevo entorno competitivo: análisis de los cambios tecnológicos, sociales y económicos. 

Oportunidades y amenazas comerciales del nuevo entorno. 

 

2. Nuevos modelos de negocio: impacto en la empresa de los cambios analizados en el punto 

anterior y cómo la empresa debe adaptar su modelo de negocio para generar ventajas competitivas. 

 

3. Dirección de Marketing en un entorno globalizado: nuevas estrategias y herramientas de 

marketing. 

 

4. El entorno digital y su influencia en los cambios de hábitos de consumo del cliente. 
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Competencias: 

 
CG1 - Adquirir conocimientos avanzados en dirección de marketing y gestión comercial que 

permitan demostrar, en un contexto altamente especializado, una comprensión detallada y 

fundamentada de los aspectos teóricos y prácticos y de la metodología de trabajo en el ámbito 

empresarial. 

 

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales 

en el desarrollo y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de investigación. 

 

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de 

resolución de problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos más amplios (o 

multidisciplinares) relacionados con su área de estudio. 

 

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad 

de formular juicios a partir de una información que, siendo incompleta o limitada, incluya 

reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicación de sus 

conocimientos y juicios 

 

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones 

últimas que las sustentan a públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin 

ambigüedades. 

 

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar 

estudiando de un modo que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Competencias específicas: 
 

CE1 - Ofrecer soluciones eficaces para el crecimiento de los negocios teniendo en cuenta los 

factores que intervienen en el entorno empresarial actual 
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Actividades Formativas: 
 

 

 

Sistema de Evaluación Horas Presencialidad 

Exposiciones del profesor en clases 
teórico-expositivas 

14 0 

Resolución de problemas y análisis de 
casos 

12 0 

Tutorías y seguimiento 15 0 

Realización de trabajos grupales o 
individuales 

49 0 

Estudio personal a partir de material 

recopilado y de las actividades realizadas 
dentro del aula, para conseguir un 
aprendizaje autónomo y significativo 

60 0 



 

xx 

 

 

 

 

 

 

Metodologías docentes: 

 

Clases teóricas impartidas sincrónicamente como lecciones magistrales o exposiciones, en las que 

además de presentar el contenido de la asignatura, se explican los conceptos fundamentales y se 

desarrolla el contenido teórico. 

 

Clases prácticas consistentes en actividades síncronas y asíncronas a través de las cuales se 

pretende mostrar al alumnado cómo debe actuar a partir de la aplicación de los conocimientos 

adquiridos. Realización de diferentes pruebas para la verificación de la adquisición tanto de 

conocimientos teóricos como prácticos y la adquisición de competencias. 

 

Seminarios o talleres, consistente en una modalidad organizativa de los procesos de enseñanza y 

aprendizaje donde tratar en profundidad una temática relacionada con la materia. Se puede trabajar 

de forma síncrona y asíncrona. 

 

Tutorías periódicas entre el profesorado y el alumnado para la resolución de dudas, orientación, 

supervisión, seguimiento del trabajo, etc. Hay tutorías síncronas y asíncronas. 

 

Trabajo Autónomo tanto individual como grupal para la lectura crítica de la bibliografía, estudio 

sistemático de los temas, reflexión sobre problemas planteados, resolución de actividades 

propuestas, búsqueda, análisis y elaboración de información, investigación e indagación, así como 

trabajo colaborativo basado en principios constructivistas. 
 

 

 

Sistema de Evaluación: 
 
 

Sistema de Evaluación 
Ponderación 

Mínima 
Ponderación 

Máxima 

Evaluación continua de la asignatura en 

la que se valorará el esfuerzo constante 

y la participación activa del estudiante 

en las diferentes actividades prácticas 

programadas y en la propia clase teórica durante el 

curso a través de: participación 
activa en los debates, la resolución de 
casos, comentarios de lecturas u otros 

materiales, trabajos desarrollados en grupo 
o de forma individual, etc. 

60 70 

Evaluación final: prueba de carácter global 

de la asignatura, que sea representativa del 

conjunto de competencias trabajadas en la 

misma. Puede tener carácter estandarizado, 

que incluya ítems de alternativas, de 

asociación, multi-ítems, interpretativos, 

preguntas de desarrollo breve o extenso, 

realización de supuestos prácticos, de 
informes y análisis de casos, entre 

otros. 

30 40 
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