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Prerrequisitos

Se recomienda que el alumno haya superado las asignaturas de Marketing | y Marketing II.

Objetivos y contextualizacion

Comunicacién Comercial es una asignatura optativa de 6 créditos ECTS dentro de los estudios de Grado de
Administracién y Direccion de Empresas.

El objetivo principal de la asignatura de Comunicacion Comercial es proporcionar al alumno una vision mucho
mas profunda y especializada de una de las principales tareas del marketing: la comunicacién comercial. En
este sentido, se pretende transmitir al estudiante el sentido y finalidad de la politica de comunicacion
comercial de la empresa como instrumento que se enmarca en la estrategia de marketing y el marketing mix,
como asi también su relacion con los puntos de contacto del cliente que pueden ser afectados por factores
internos como externos a la organizacion.

Los objetivos mas concretos son:

® Comprender el papel que juega la comunicacién dentro de la gestion corporativa y la gestion del
marketing.

® Comprender la importancia de la comunicacion integrada de marketing.

® Entender el proceso de comunicacion comercial y conocer las diferentes herramientas de
comunicacién de que disponen las empresas, on y off line, y la necesidad de coordinarlas e integrarlas
adecuadamente para conseguir beneficios sinérgicos.


https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_ESP.html

® Conocer la secuencia de decision l6gica y adecuada en el proceso de planificacion de la comunicacion
de la empresa.

® Saber establecer objetivos y asignar presupuesto para el mix de actividades de comunicaciénde
marketing, asi como para cada una de ellas.

® Aprender a valorar la relevancia del contexto cuando han de adoptarse decisiones sobre comunicacion
comercial, a la vez que conocer como los atributos relacionados con el receptor, el mensaje, el medio y
el remitente interactuan para producir efectos.

® Conocer, entender y manejar las principales técnicas e instrumentos generales utilizados en la
comunicaciéon comercial, poniendo énfasis en un enfoque integrador al respecto que contemple
diferentes aspectos de las organizaciones.

® Conocer las nuevas herramientas de comunicacién social y su utilizacién dentro de la estrategia de
comunicacion.

® Ser capaz de seleccionar y utilizar las herramientas apropiadas para la resolucién de problemas
especificos de comunicacion comercial.

® Saber disefiar y analizar la comunicacién integrada de marketing.

Competencias

® Actuar con responsabilidad ética y con respeto por los derechos y deberes fundamentales, la
diversidad y los valores democraticos.

® Aplicar los conocimientos tedéricos para mejorar las relaciones con los clientes y proveedores,
identificando las ventajas e inconvenientes de sus relaciones para ambas partes: empresa y clientes o
proveedores.

® Capacidad de adaptacion a entornos cambiantes.

® Capacidad de comunicacién oral y escrita en catalan, castellano e inglés, que permita sintetizar y
presentar oralmente y por escrito el trabajo realizado.

® Capacidad se seguir aprendiendo en el futuro de forma auténoma, profundizando los conocimientos
adquiridos o iniciandose en nuevas areas de conocimiento.

® Demostrar iniciativa y trabajar autbnomamente cuando la situacion lo requiera.

® Demostrar que conocen los procesos de implementacion de estrategias de las empresas.

® Organizar el trabajo, en cuanto a una buena gestion del tiempo, ordenacion y planificacion del mismo.

® Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

® Seleccionar y generar la informacion necesaria para cada problema, analizarla, y tomar decisiones en
base a la misma.

® Tomar decisiones en situaciones de incertidumbre, mostrando un espiritu emprendedor e innovador.

® Trabajar en equipo, siendo capaz de argumentar sus propuestas y validar o rehusar razonadamente los
argumentos de otras personas.

® Transmitir los objetivos de la empresa, departamento o trabajo que desarrolle, de una forma clara.

Resultados de aprendizaje

1. Analizar criticamente los principios, valores y procedimientos que rigen el ejercicio de la profesion.

2. Aplicar los conceptos de marketing estratégico para la consecuciéon de una organizacion orientada al
mercado.

3. Capacidad de adaptacion a entornos cambiantes.

4. Capacidad de comunicacion oral y escrita en catalan, castellano e inglés, que permita sintetizar y
presentar oralmente y por escrito el trabajo realizado.

5. Capacidad de seguir aprendiendo en el futuro de forma auténoma, profundizando en los conocimientos
adquiridos o iniciandose en nuevas areas de conocimiento.

6. Demostrar iniciativa y trabajar de forma auténoma cuando la situacioén lo requiera.

7. Entender la importancia del marketing estratégico como fuente de ventajas competitivas para la
organizacion.

8. Establecer estrategias de innovacién y desarrollo de nuevos productos.



9. Formular y disefar diferentes estrategias de crecimiento y diferenciacion.

10. Identificar las diferencias en la aplicacion del marketing a diferentes sectores econdmicos o tipologias
de organizaciones.

11. Identificar los diferentes elementos que configuran un plan de comunicacion, y elaborar un plan de
comunicacion.

12. ldentificar los diferentes elementos que configuran un plan de marketing y elaborar uno.

13. Organizar el trabajo, con relacidon a una buena gestion del tiempo y a su ordenacion y planificacion.

14. Proponer proyectos y acciones que estén de acuerdo con los principios e responsabilidad ética y de
respeto por los derechos y deberes fundamentales, la diversidad y los valores democraticos.

15. Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

16. Realizar un analisis del mercado y de las estructuras competitivas, y determinar un diagndstico
estratégico para la empresa.

17. Reconocer las diferentes orientaciones que puede adoptar una empresa.

18. Seleccionar y generar la informacién necesaria para cada problema, analizarla y tomar decisiones
partiendo de esta informacion.

19. Tomar decisiones en situaciones de incertidumbre y mostrar un espiritu emprendedor e innovador.

20. Trabajar en equipo y ser capaz de argumentar las propias propuestas y validar o rechazar
razonadamente los argumentos de otras personas.

21. Trasladar los objetivos estratégicos a programas de marketing mix concretos.

22. Trasladar los objetivos estratégicos en programas de comunicacién concretos.

23. Valorar la importancia de las relaciones comerciales a largo plazo con los clientes (marketing de
relaciones).

24. Valorar los principales conceptos e instrumentos de comunicacion (offline y online).

25. Valorar los principales conceptos e instrumentos del marketing.

Contenido

1. Introduccién a la comunicacién comercial.

Definicion de comunicacion comercial.

La comunicacion integral de marketing.

La evolucion de la comunicacion integral de marketing.

La relacién de la comunicacion integral de marketing con el branding.

2. El mix de comunicacién y comunicacion integral de marketing

Definicion del mix de comunicacién y sus componentes.

El mix de comunicaciéon como parte de la comunicacion integral de marketing.
Puntos de contacto de la comunicacioén integral de marketing.

Medios propies pagados y ganados.

Proceso de planificacion de la comunicacion integral de marketing.

3. El comportamiento del consumidor y la comunicacion integral de marketing
Proceso de toma de decisiones del consumidor

Marcos tedricos que fundamentan las tomas de decisiones del consumidor

Percepciones, actitudes y decisiones



Influencias ambientales en el comportamiento del consumidor.

4. Proceso de comunicacion

La naturaleza de la comunicacién

Modelo basico de la comunicacion

El proceso de respuesta

5. Fuente, mensaje y factores relacionados con el canal de comunicacion
La matriz de persuasion.

Factores de origen de la comunicacion.

Analisis del poder de la fuente de comunicacion

Estructura del mensaje de comunicacion

6. El uso del marketing digital en la comunicacion

Estrategia de marketing digital.

Social media.

Marketing de contenidos.

Marketing de influencia.

Disefio del mensaje.

7. La comunicacion interna como factor de la comunicacién integral de marketing
Los puntos de contacto de la comunicacion integral de marketing y la comunicacion interna
Marketing externo, marketing interno y marketing interactivo.

Disefio y gestion del servicio al cliente.

Proceso de servicio y satisfaccion del cliente.

Engagement y gestion de la experiencia del cliente

8. El branding interno como factor de la comunicacién integral de marketing
Definicion y ejemplos de branding interno.

La diferencia entre branding y gestion de la marca.

Posicionamiento de la marca empleadora y su diferenciacion.

La importancia de la cultura organizacional

Metodologia

La docencia sera presencial o semipresencial dependiendo del numero de estudiantes matriculados por grupo
y de la capacidad de las aulas al 50% de aforo.



La asignatura de Comunicacion Comercial utilizara una combinacién de metodologias docentes para potenciar
el aprendizaje por parte del alumno.

1) Clases magistrales: en estas sesiones los profesores desarrollaran los principales conceptos y nociones de
la asignatura.

2) Realizacién de actividades practicas y ejercicios: los estudiantes deberan resolver de forma auténoma o
con pequefos grupos de trabajo las practicas y ejercicios propuestos. Algunas de estas actividades se
realizaran en el aula y otros no.

3) Actividades complementarias: lectura de articulos de prensa que contribuyan a ilustrar y aclarar aspectos
relevantes del contenido de la asignatura.

4) Tutorias presenciales: el estudiante dispondra de unas horas donde los profesores de la asignatura podran
ayudarle a resolver las dudas que se le presenten en el estudio de la materia y/o en la resolucion de los
problemas.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulacion
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacion del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o0 médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Clases Teorico-Précticas 32,5 1,3 1,2,7,8,9,12,10, 14, 15, 16, 17, 21, 24, 25,
23
Defensa de trabajos 17 0,68 4,20
Tipo: Supervisadas
Elaboracion informe supervisado/ Tutorias 5,5 0,22 7,10, 19, 16, 21, 23
Tipo: Auténomas
Estudio 36 144  2,7,8,9,12,10,13, 16, 17, 25, 23
Realizacién de practicas, ejercicios y trabajo final 25 1 2,3,4,5,6,7,8,9,12,10, 13, 19, 16, 17, 18,
en grupo 21, 20, 25, 23

Realizacién de practicas, ejercicios y trabajo final 20 0,8 3,4,5,6,7,9,12,13,19, 16, 18, 21, 25
individual

Evaluacién

El proceso de evaluacion continuada esta compuesto por: Asistencia y participacion en clases y seminarios
(ausencias maximas: 3) - 10%: en caso de mas ausencias sin justificacion. La calificacion de esta parte de
participacion es un cero.

Cuatro seminarios escritos sobre lecturas y casos: 15% de la nota final. Esta asignatura/médulo no prevé el
sistema de evaluacion Unica.



Asignacion final del curso (en grupos): 35%

Examen final: 35%

Seminarios: 15%

Asistencia y participacion: 15%

+ Es una condicién necesaria, pero no suficiente, aprobar el examen para aprobar la asignatura.

+ Para aprobar la asignatura es necesario aprobar los seminarios, como la tarea final del curso, como el
examen.

+ Las fechas de los seminarios, asi como las presentaciones orales de los trabajos del curso se especificaran
en el marco del programa del curso a través del Campus Virtual.

» Se requiere para ayudar a las sesiones del seminario. Cualquier ausencia debido al trabajo de parto o
problema médico debidamente documentado no tendra ningun efecto en la marca final. Se permite tener tres
ausencias no justificadas al curso.

* Los trabajos escritos del seminario se presentaran antes de la clase correspondiente a través del Campus
Virtual. Sélo se evaluaran si el alumno asiste a la sesion del seminario correspondiente o presenta justificacion
médica o laboral de la ausencia.

* El examen sera al final del semestre en el dia y horario fijado por la Facultad, que se hara publico contiempo
suficiente y que los estudiantes tendranque confirmar através de la pagina web de la Facultad.

* Los estudiantes deben notificar la composicion del grupo y el tema elegido para el documento del curso a
través del correo electronico del profesor durante las dos primeras semanas del semestre. De lo contrario, no
se les permitira entregarlo.

Los estudiantes que no hayan aprobado la totalidad de los seminarios o la tarea final del curso o ambos
podran presentar un nuevo trabajo escrito individual, determinado por el profesor, para obtener la calificacion
necesaria para aprobar las actividades de evaluacion que habian reprobado. El profesor especificara a los
alumnos en esta situacion las caracteristicas y fecha de entrega del trabajo correspondiente.

* Los estudiantes que no hayan aprobado el examen tendran la oportunidad de participar en las actividades de
compensacion, es decir, podran volver a probar el examen reprobado el dia que la Facultad determine,
después de la finalizacion del segundo semestre.

® Calendario de actividades de evaluacion

Las fechas de las diferentes pruebas de evaluacion (examenes parciales, ejercicios en aula, entrega de
trabajos, ...) se anunciaran con suficiente antelacion durante el semestre.

La fecha del examen final de la asignatura esta programada en el calendario de examenes de la Facultad.

"La programacion de las pruebas de evaluacion no se podra modificar, salvo que haya un motivo excepcional
y debidamente justificado por el cual no se pueda realizar un acto de evaluacion. En este caso, las personas
responsables de las titulaciones, previa consulta al profesorado y al estudiantadoafectado, propondran una
nueva programacion dentro del periodo lectivo correspondiente." Apartado 1 del Articulo 115. Calendario de
las actividades de evaluacion (Normativa Académica UAB)

Los y las estudiantes de la Facultad de Economia y Empresa que de acuerdo con el parrafo anterior necesiten
cambiar una fecha de evaluacion han de presentar la peticion rellenando el documento Solicitud
reprogramacion prueba https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/solicitud-reprogramacion-de-pruebas

Procedimiento de revision de las calificaciones


https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/solicitud-reprogramacion-de-pruebas

Coincidiendo con el examen final se anunciara el dia y el medio en que es publicaran las calificaciones finales.
De la misma manera se informara del procedimiento, lugar, fecha y hora de la revisidon de examenes de
acuerdo con la normativa de la Universidad.

Proceso de Recuperacion

"Para participar en el proceso de recuperacion el alumnado debe haber sido previamente evaluado en un
conjunto de actividades que represente un minimo de dos terceras partes de la calificacién total de la
asignatura o modulo.” Apartado 3 del Articulo 112 ter. La recuperacidon (Normativa Académica UAB). Los
y las estudiantes deben haber obtenido una calificacion media de la asignatura entre 3,5y 4,9.

La fecha de esta prueba estara programada en el calendario de examenes de la Facultad. El estudiante que
se presente y la supere aprobara la asignatura con una nota de 5. En caso contrario mantendra la misma
nota.

Irregularidades en actos de evaluacién

Sin perjuicio de otras medidas disciplinarias que se estimen oportunas,yde acuerdo con la normativa
académicavigente, "en caso que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una
variacion significativa de la calificacion de un acto de evaluacion, se calificara con un 0 este acto de
evaluacién, con independencia del proceso disciplinario que se pueda instruir. En caso que se produzcan
diversas irregularidades en los actos de evaluacién de una misma asignatura, la calificacion final de esta
asignatura sera 0". Apartado 10 del Articulo 116. Resultados de la evaluacion. (Normativa Académica UAB).

Actividades de evaluacién continuada

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Examen 35% 2 0,08 2,4,7,10, 21, 24, 25, 23
Participacion y 15% 2 0,08 2,5,6,9,19, 15,18, 21, 20, 25
asistencia
Seminarios 15% 8 0,32 3,4,5,6,11,18,22,24
Trabajo final 35% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,11,12,10, 13, 19, 14, 15, 16, 17, 18, 21, 22,
20, 24, 25, 23
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Software

Excel, Power Point, Word



