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1. PRESENTACION DEL PROGRAMA

La asignatura Gestién Comercial es una asignatura de caracter obligatorio que

se imparte en e tercer curso de Diplomatura en Ciencias Empresariales. Tiene asignado
seis créditos, cuatro tedricos y dos practicos, que se impartirdn en el primer
cuatrimestre.

2. OBJETIVOSY CONTENIDOS DE LA ASIGNATURA

El principal objetivo de la asignatura es ensefiar a los alumnos de Diplomatura
en Ciencias Empresariales, conceptos fundamentales de la disciplina de Marketing, asi
como profundizar en aquellos instrumentos, acciones y toma de decisiones comerciaes
gue las organizaciones pueden adoptar en funcion de los objetivos recogidos en el
analisis estratégico realizado.

También se intenta preparar al alumno transmitiéndole unos conocimientos que
le sirvan para en un futuro poder tomar soluciones a los problemas con los que se puede

enfrentar en su actividad profesional.

Los contenidos de la asignatura con los cuales pretendemos alcanzar dichos
objetivos se estructuran en tres bloques: e primero abarcalostemas 1, 2y 3; e segundo
lostemas 4, 5, 6,y 7, y € Ultimo corresponderia a tema 8, dichos contenidos quedarian

como a continuacion se detallan:
.- Estudio del mercado.
.- El proceso general de compra de los consumidores.
.- El proceso de compra de |as organizaciones.
.- Decisiones sobre nuevos productos.
- Estrategias de productos.

.- Decisiones sobre precios.



.- Estrategias de precios.
.- Decisiones sobre distribucion.
.- Estrategias de distribucion
.- Disefio de los canales de distribucién
.- Formas de distribucién
.- Decisiones sobre Merchandising

- Laplanificacion comercial.

3. METODOLOGIA DOCENTE Y DE EVALUACION

La estructura de los créditos de la asignatura considera a mismo nivel de
importancia tanto la parte tedrica asi como la préctica, asi tendremos:

- Parte tedrica: exposicion oral del tema con apoyo de resimenes en
trasparencias, con una pequefia introduccion a los aspectos mas importantes del tema.
Se intentara que & alumno participe de forma activa mediante la utilizacion de gjemplos

lo més proximos ala situacion actual .

.- Parte préctica: se intenta aplicar, mediante dos casos, a €elegir uno, los
conocimientos adquiridos en las exposiciones tedricas y que sean aplicables en el
entorno de una organizacion. Los trabajos se realizardn en grupos de cuatro personas
como maximo. Ademaés se realizaran gjercicios practicos y problemas sobre todo en los
temas mercado, preciosy en e estudio de &reas comerciales.

En cuanto a método de evaluacion esta se realizard mediante un examen, tipo
test con cuestiones que abarcan tanto los conocimientos tedricos como practicos y que
tendra una calificacion del 70%, e resto, un 30% correspondera a los casos (trabajos)
que deberan realizarse de carécter obligatorio. Se valorara también la participacion en la
resolucién de giercicios de la clase.



4. PROGRAMA DE LA ASIGNATURA GESTION COMERCIAL

| TEMA 1: EL MERCADO I

1.- Marketingy entorno

2.- El mercado

3.- Clasificacion del mercado y caracteristicas
4.- Mercadosy oportunidades del Marketing

| TEMA 2: EL CONSUMIDOR I

1.- El comportamiento del consumidor y el Marketing
2.- Caracteristicas del comportamiento del consumidor
3.- El proceso de decision de compra

4.- Factores del proceso general de decision de compra
5.- EI movimiento de defensa del consumidor

TEMA 3: EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE LAS ORGANIZACIONES

1.- Caracteristicas de las compras or ganizacionales

2.- El proceso de decision de compra or ganizacional

3.- Los protagonistas de las compr as or ganizacionales

4.- Compras organizacionalesy acciones de Marketing

5.- Modelos de comportamiento de compra or ganizacional

| TEMA 4: PRODUCTOSNUEVOS I

1.- Significado de producto

2.- Clasificacién de los productos

3.- Causas del fracaso de nuevos productos

4.- Factores que contribuyen al éxito en el lanzamiento

5.- Nuevos productos

6.- Diseflo, desarrollo, pruebay lanzamiento de innovaciones
7.- Procesos y modelos de adopcion difusion de innovaciones
8.- Anadlisisde la cartera de productos-mer cados




| TEMA 5: EL PRECIO I

1.- Naturaleza e importancia del precio

2.- Factores determinantes del precio

3.- Objetivos delos precios

4.- El papel del precio en el proceso de decision de compra
5.- Estrategias de precios

6.- Métodos para la determinacion de precios

| TEMA 6: DISTRIBUCION FISICA Y LOGISTICA I

1.- Concepto de canal de distribucion

2.- Funciones de la distribucion comercial

3.- Disefio y estructura del canal de distribucion

4.- Conflictoy relaciones en los canales

5.- Naturaleza y funciones del sistema de distribucion fisica
6.- Localizacién de los puntos de venta: areas comerciales
7.- Formas de distribucién.

| TEMA 7: MERCHANDISING I

1.- Concepto de Merchandising

2.- Fundamentos de la aparicion y evolucion del Merchandising
3.- Clases de Merchandising

4.- Implantacién: los puntos basicos del Merchandising de tienda

| TEMA 8: EL PLAN DE MARKETING I

1.- Introduccion

2.- Concepto de Planificacion comercial estratégica
3.- Etapas del Plan de Marketing

4.- Evaluacion dela estrategia comer cial

5.- Organizacién eimplantacién

6.- Control de la estrategia comer cial

7.- Marketing Audit.
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