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OB|ETIVOS

€l programa que se desarrolla pretende proporcionar al estudiante los conocimientos sobre conceptos,
técnicas y herramientas de Direccion de Marketing que faciliten la toma de decisiones en este dmbito. Los
objetivos del programa de Direccion Comercial 2 podemos concretarlos en los siguientes:

> Tratar la problemadtica de la toma de decisiones en el dmbito del Marketing, referida a las decisiones
sobre producto, precios, distribucion y comunicacion.

> Aplicar la perspectiva y los planteamientos estratégicos en la Estrategia Comercial.

ME’TODOLOCJia pocenTe

Esta asignatura se desarrollard en el segundo cuatrimestre y consta-de-3.créditos tedricos y 1,5 prdcticos.

Por lo que respecta a la parte prdctica, se requiere que el alumno lleve a cabo tareas tanto individuales
como en grupo. Individualmente, deberd asistir a las clases correspondientes y. mantener una
participacion activa en las mismas. €n grupo, deberd realizar y exponer un trabajo de documentacion y
reflexion sobre la estrategia de marketing-mix de una empresa que le serd asignada al comienzo del
curso. Dicho trabajo se materializard en la presentacion de un informe escrito y en la exposicion en clase
de los principales resultados y conclusiones alcanzados. €l presente programa incluye una guia mds
detallada de las tareas a realizar, que se completard con las explicaciones oportunas por parte de los
profesores de prdcticas en las clases que tendrdn lugar en las fechas indicadas en el calendario anexo.

CriTerios pe evaLuacion

€n lo que hace referencia al sistema de evaluacién, la calificacion depednederd la media entre el examen
y el Plan de Marketing que deberdn realizar en‘grupo de alumnos, con un nimero igual o inferior a 4. Para
realizar esta medio, la calificacion del examen final deberd sersuperior a-4:

€l" tipo y forma del examen serdn expuestos en la plataforma digital del departamento
(http://webcim.ugr.es) por los profesores en la convocatoria oficial del mismos diez dias antes de su
realizacion.

FICHa Y régimen pe TuTorias

€l alumno procederd a rellenar su ficha virtual en la plataforma del departamento en cualquier caso antes
del 10 de Marzo. Mds concretamente, el alumno deberd darse de alta en el sistema web del Departamento



de Comercializacién.e Investigacién de Mercados (http://marketing.ugr.es), en el apartado
correspondiente a la asignatura de Direccion Comercial 2.

Las tutorias tendrdn lugar en el horario fijado y expuesto en el despacho del profesor, ademds de en el
tablon correspondiente y plataforma digital del Departamento de Comercializacién e Investigacion de
Mercados.
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http://marketing.ugr.es/

programa anaLirtico

TEMA 1. DecCcIsiones soBre propucrto

conTenipbos

1. Conceptos bdsicos de producto
2. Clasificacion de los productos
3. Decisiones sobre el producto individual
3.1.  Atributos del producto
3.2.  Lamarca
3.3..~Elenvase
3.4. Eletiquetado
3.5.  Servicios de apoyo al producto
4. Decisiones sobre la linea de productos
5. Decisiones del mix de producto

6. €l ciclo de vida del producto

C I I I l 7. €l proceso de desarrollo de nuevos productos

BIBLIOGrafia Basica

> CruzRoche, 1.(1990): Cap. 11

> Estebany otros (1997): Cap. 11y 13

> Kotlery otros (1995): Cap. 12, 14y 17

> Kotlery otros (2005): Cap. 12

> Martin Armario, €. (1993a): Cap. 11

> Munuera, J.L.y Rodriguez, A.1. (2006)

> Santesmases Mestre, M. (1996): Cap. 9y 10
> Serrano Gémez, F. (1994): Cap. 8y 9

> Stanton, W.; Etzel, M. y Walker,

> Vdzquez Casielles, R. y Trespalacios Gutiérrez, J.A. (1994): Cap. 7y 8




TEMA 2: DEeCISIONEesS soBre pISTriBucion

conTenipbaos

1. Los canales de distribucion: naturaleza y funciones

2. Funcionamiento y organizacion de los canales de distribucion
3. Disefio del canal de distribucion

4. Gestion del canal de distribucion

5. Distribucion fisica y gestion de lalogistica

6. Reflexiones sobre tendencias exitosas en distribucion

BIBLIOGrafia Basica

> CruzRoche, I. (1990): Cap. 14
> Estebany otros (1997): Cap. 11y 13
> Kotlery otros (1995): Cap. 12, 14y 17
> Kotlery otros (2005): Cap. 15
C I m > Lambin, J.J. (1995): Cap. 12
> Martin Armario, €. (1993a): Cap. 14y 15
> Munuera, J.L.y Rodriguez, A.1. (2006)
> Santesmases Mestre, M. (1996):Cap. 12, 13y 14
> SerranoGémez, F.(1994): Cap. 11y 12
> Stanton, W.; Etzel, M. y Walker, B.J. (1996): Cap. 13, 14y 15
> Vdzquez Casielles, R. y Trespalacios Gutiérrez, J.A. (1994): Cap. 10y 11




TEMA 3. DecIsIones soBre precros

conTenipbaos

1. Conceptoy funciones del precio

2. Factores a considerar para fijar los precios
2.1. Factores internos
2.2 Factores externos

3. Objetivos de fijacion de precios

4. Métodos de fijacion de precios

5. Estrategias de precios

BIBLIOGrafia Basica

> CruzRoche, I. (1990): Cap. 12
> Estebany otros (1997): Cap. 11y13
> Kotlery otros (1995): Cap. 12, 14y 17
> Kotlery otros (2005): Cap. 14y 15
> Lambin, J.J. (1995): Cap. 12
C I m > Martin Armario, €. (1993a): Cap. 13
> Munuera, J.L.y Rodriguez, A.I. (2006)
> Santesmases Mestre, M. (1996): Cap. 11
> Serrano Gémez, F. (1994): Cap.10
> Stanton y otros (1996): Cap. 11y 12
> Vdzquez Casielles, R. y Trespalacios Gutiérrez, J.A. (1994): Cap. 12y 13




TEMA 4: DECISIONeS soBre comunicacion
comercliaL

conTenipbos

1. Introduccion: herramientas de comunicacion.
2. Proceso de comunicacion
3. Etapas en el desarrollo de una comunicacion efectiva.
4. Presupuesto de comunicacion y promacion.
4.1. Establecimiento del presupuesto total de comunicacion

4.2. Decisiones sobre el mix de comunicacién: publicidad, promocion de ventas, fuerza de ventas,
relaciones plblicas y comunicacion online.

5. €l cambio de imagen de la.comunicacién comercial

6. Responsabilidad social de la comunicaciénde marketing

BIBLIOGrafia Basica

> CruzRoche, I. (1990): Cap. 13

> Estebany otros (1997): Cap. 11y 13

> Kotlery otros (1995): Cap. 12,14y 17
C I m > Kotlery otros (2005): Cap. 17,18y 19

> Lambin, J.J. (1995): Cap. 13

> Martin Armario, €. (1993a): Cap. 16

> Munuera, J.L.y Rodriguez, A.I. (2006)

> Serrano Gémez, F. (1994): Cap. 13

> Vdzquez Casielles, R. y Trespalacios Gutiérrez, J.A. (1994): Cap. 14
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TEMA 5. EL PLan De markeTing

conTenipbaos

1. Introduccion a la planificacion estratégica.
2. €l plan estratégico

3. €l marketing y la planificacion estratégica
4. €l proceso de marketing

5. €l control de marketing.

BIBLIOGrafia Basica

> Kotlery otros (2005): Cap. 2

PROGRAMA DE PRACTICAS

Las prdcticas de la asignatura se realizaran a través de la simulacion estratégica de marketing MARKOPS

(http://www.markopstonline.com). Para la realizacién de las mismas los alumnos se deben agrupar en
conjuntos de 5y deberdn comunicar al profesor de la asignatura la composicion de los mismos antes de 7
de Marzo. Para ello deberdn enviar un correo electronico a la direccion sanchezf@ugr.es en el que se
indique el nombre y apellidos de los participantes, ademds de su direccién de correo electronico y
teléfono. Asi mismo, en dicho grupo se debe detallar quién actuard como capitdn-representante.

Al final de la simulacién, que constard de 6 periodos, los alumnos entregardn un informe final al profesory
hardn una defensa el mismo en una clase especial dedicada a tal propésito.

La simulacion tiene unas fechas prefijadas y solo se hace una vez al afio, lo que quiere decir que no se
repetird en septiembre ni en'diciembre, por lo que como ya ha-quedado detallado en pdrrafos anteriores,
lanota prdctica serd la que mantenga el alumno en todas las convocatorias del afio para esta asignatura.


http://www.markopstonline.com/
mailto:sanchezf@ugr.es
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