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Web

Descricién A materia Direccién Comercial Il ten coma finalidade continuar co desenrolo dos conceptos basicos de

xeral marketing vistos en Direccién Comercial |, neste caso, enfocdndonos na parte mais operativa do marketing, e

decir, na toma de decisions.

Competencias

Cddigo

Bl Capacidade de andlise e sintese

B5 Habilidades de comunicacién oral e escrita

B9 Capacidade de actuacion eficaz dentro dun equipo de traballo

B13 Capacidade de aprendizaxe e traballo auténomo

Cl4 Elaborar os plans e politicas nas diferentes areas funcionais das organizaciéns

Resultados de aprendizaxe
Resultados previstos na materia Resultados de Formacion
e Aprendizaxe

Adquirir cofiecementos e dominio das ferramentas do programa de marketing da empresa Bl

B5

B13
Aplicar e por en funcionamento estratexias comerciais de produto, tanto individualmente coma en Bl Cl4
grupo B5

B9

B13
Aplicar e por en funcionamento estratexias comerciais de precio, tanto individualmente comaen Bl Cl4
grupo B5

B9

B13
Aplicar e por en funcionamento estratexias comerciais de distribucién, tanto individualmente comaB1 Cl4
en grupo B5

B9

B13
Aplicar e por en funcionamento estratexias comerciais de comunicacion, tanto individualmente Bl Cl4
coma en grupo B5

B9

B13
Contidos
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Tema

Capitulo 1. Produto 1.1 Concepto
1.2 Clasificacién
1.3 Decisiéns en produtos
1.4 Estratexias de Marca

1.5 Servizos
Capitulo 2. Desenvolvemento de vida e produtos 2.1 Desenvolvemento de produtos novos
novos ciclo 2.2 Estratexias do ciclo de vida do produto
Capitulo 3. Prezo 3.1 Concepto

3.2 Prezo que pon
3.3 Estratexias para prezos
Capitulo 4. Estratexias de Prezo 4.1. Estratexias de Prezo dun Novo produto
4.2. Estratexias de Prezo da Mestura de produto
4.3. Estratexias de Axuste do prezo
4.4, A muda do prezo
4.5. Mercadotecnia e Politica pUblica
Capitulo 5. Canles de mercadotecnia: Entregando 5.1. Cadeas de subministracién e a Rede de Entrega do Valor
Valor de Cliente 5.2. A Natureza e Importancia de Canles de Mercadotecnia
5.3. Comportamento de canle e Organizacién
5.4. Decisiéns de Desefio da canle
5.5. Decisiéns de Administracién da canle
5.6. Distribucién e Politica publica Decisiéns
5.7. Loxistica de mercadotecnia e Administracién de Cadea da
Subministracién
Capitulo 6. Vendendo ao por menor e 6.1. Vendendo ao por menor
Wholesaling 6.2. Decisiéns de Mercadotecnia do retallista
6.3. Vendendo ao por menor Tendencias e Desenvolvementos
6.4. Wholesaling

Capitulo 7. Comunicando Valor de Cliente: 7.1 A Mestura de Promocién
Estratexia de Comunicaciéns de Mercadotecnia 7.2 Mercadotecnia Integrada Comunicaciéns
Integrada 7.3 Unha Vista do Proceso de Comunicaciéns

7.4 Pasos en Desenvolver Comunicacion de Mercadotecnia Eficaz
7.5 Pondo 0 Orzamento de Promocidn Total e Mestura
7.6 Mercadotecnia Socialmente Responsabel Comunicacién
Capitulo 8. Relacidns publicitarias e Publicas 8.1 Anunciando
8.1.1 Pofientes Obxectivos Publicitarios
8.1.2 Pondo o Orzamento Publicitario
8.1.3 Desenvolvendo Estratexia Publicitaria
8.1.4 Avaliando Regreso e Efectividade Publicitaria en Investimento
Publicitario
8.1.5 Outras Consideracions Publicitarias
8.2 Relacidns Publicas
8.2.1 A Funcién e Impacto de Relacidns Publicas
8.2.2 Importantes Relacions Plblicas Ferramentas
Capitulo 9. Persoal Vendedor e 9.1 Persoal Vendedor
Promocién de Vendas 9.2 Xestionando a Forza de Vendas
9.30 Proceso Vendedor Persoal
9.4 Promocién de Vendas
Capitulo 10.. Mercadotecnia directa e Conectada: 10.1 O Modelo de Mercadotecnia Directa Novo
Relaciéns de Cliente Directas Construtoras 10.2 Crecemento e Beneficios de Mercadotecnia Directa
10.3 Bases de datos de Cliente e Mercadotecnia Directa
10.4 Formas de Mercadotecnia Directa
10.5 Mercadotecnia Conectada
10.6 Montaxe dunha Presenza de Mercadotecnia Conectada
10.7 Politica Plblica Asuntos en Mercadotecnia Directa

Planificacion

Horas na aula Horas féra da aula Horas totais
Sesion maxistral 30 30 60
Estudo de casos/andlises de situacidns 15 10 25
Presentacidns/exposiciéns 1 1 2
Traballos tutelados 5 15 20
Probas de resposta curta 2 41 43

*Qs datos que aparecen na taboa de planificacién son de caracter orientador, considerando a heteroxeneidade do
alumnado.

Metodoloxia docente
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Descricién

Sesién maxistral Exposicion, por parte do profesor, dos contidos sobre a materia obxecto de estudo bases tedricas
ou/ou directrices do traballo, exercicios ou proxectos a desenvolver polo estudante

Estudo de casos/andlises Andlise dun feito, problema ou suceso real coa finalidade de cofiecelo, interpretalo, resolvelo, xerar

de situacions hipbtese, contrastar datos, reflexionar, completar cofilecementos, diagnosticalo, etc., e penetrarse
en procedementos alternativos de solucién.

Presentaciéns/exposiciéonPresentacion e exposicidn por parte do alumnado ante o docente e o grupo de estudantes, dun tema

S sobre os contidos da materia e/ou dos resultados dun traballo, un caso, un proxecto. Pédese levar a
cabo de maneira individual ou en grupo
Traballos tutelados 0 estudante, de maneira individual ou en grupo, elabora un documento sobre a temética da materia

ou prepara seminarios, investigaciéns, memorias, resumos de lecturas, etc. Xeralmente tratase
dunha actividade auténoma que inclle a procura de informacidn, lectura e manexo de bibliografia.

Atencion personalizada
Metodoloxias Descricién

Traballos tutelados O alumnado ten ao redor de 6 horas & semana nas que sera atendido de forma persoal para solucionar
dubidas da materia. Tamén via online a través de correo electrénico. Non forma parte da avaliacién.

Avaliacion

Descricién Cualificacion Resultados de Formacion e Aprendizaxe
Estudo de casos/andlises de situaciénsCasos de estudo 20 Bl C14
B5
B9
Presentaciéns/exposiciéns Presentacidns en clase 10 Bl Cl4
B5
B9
Traballos tutelados En GP 10 Bl Cl14
B5
B13
Probas de resposta curta Elecciéon mdltiple 60 Bl Cl14
B5
B13

Outros comentarios sobre a Avaliacion

Para pasar o curso require para pasar, indistintamente, cada un un das dlas partes: teoria (polo exame final), e practico
(pola avaliacion continua mediante os casos practicos ou polo exame final). Aquilo é para dicir, reclama un minimo de 50%
en cada un un das partes para ser capaz de facer mediano coa outra parte. A marca obtida pola participacién asi como o
*realisation e a entrega de todas aquelas tarefas estabeleceu polo profesor universitario (casos, exercicios, casos,
exposiciéns, memorias, ...), € mantido nos anuncios de xufio e xullo mais non serd salvado &*nbsp;para cursos sucesivos.
Aqueles estudantes que non cumpren os requisitos reclamaron de participacién e/ou asistencia ao curso asi como de
entregas das tarefas propostas e, por tanto, non pasa o curso terd correcto a un exame, que ningn necesariamente
coincidird co exame do resto dos estudantes. Os estudantes que optan para seguir a avaliacién NON continua sera
examinada mediante unha proba escrita #valorizar en 10 puntos, que ningln necesariamente coincidira co resto dos
estudantes. Neste caso, os estudantes tefien que indicar expresamente o desexo de non seguindo a avaliacién continua ao
principio do curso (durante o mes de setembro).As datas e programas da proba de valoracién dos anuncios diferentes é
especificada no calendario de probas de valoracién aprobou polo Taboleiro do Centro para o curso*Unsuitable
comportamentos, contrario e *hurtful ao *coexistance e & sua correccidn, serd sancionado coa perda do correcto &
avaliacién continua por parte do estudante responsabel.

Bibliografia. Fontes de informacidn

Philip Kotler y Gary Armstrong, Principios de Marketing, 2008,
Kotler, P.; Armstrong, G., Fundamentos de Marketing, 2008,
Kotler, et al., Principles of Marketing, 2013,

Recomendacions
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