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Prerequisits

Es recomana que I'alumne hagi superat les assignatures de Marqueting | (i) Marqueting Il . Aixi mateix, ha
d’entendre i saber parlar I'idioma catala.

Objectius

Comunicacié Comercial és una assignatura optativa de 6 credits ECTS dins dels estudis de Grau
d’Administracié i Direccié d 'Empreses.

L'objectiu principal de I'assignatura de Comunicacié Comercial és proporcionar a I'alumne una visié molt més
profunda i especialitzada d'una de les tasques principals del marqueting: la comunicacié comercial. En aquest
sentit, es pretén transmetre a I'estudiant el sentit i la finalitat de la politica de comunicacié comercial de
I'empresa com a instrument que s'emmarca en l'estratégia de marqueting i el marqueting mix, aixi com també
la seva relacié amb els punts de contacte del client que poden ser afectats per factors interns com a externs a
l'organitzacio.

Els objectius més concrets son:
» Comprendre el paper que juga la comunicacio dins de la gestié corporativa i la gestio del marqueting.
« Comprendre la importancia de la comunicacio integrada de marqueting.

» Entendre el procés de comunicacié comercial i coneixer les diferents eines de comunicacié de que disposen
les empreses, on i off line, i la necessitat de coordinar-les i integrar-les adequadament per aconseguir
beneficis sinérgics.

« Conéixer la seqliencia de decisio logica i adequada en el procés de planificacié de la comunicacié de
I'empresa.

» Saber establir objectius i assignar pressupost per al mix d'activitats de comunicacié de marqueting, aixi com
per a cadascuna.

« Aprendre a valorar la rellevancia del context quan s'han d'adoptar decisions sobre comunicacié comercial,
alhora que coneixer com els atributs relacionats amb el receptor, el missatge, el medi i el remitent interactuen
per produir efectes.



» Coneixer, entendre i manejar les principals técniques i instruments generals utilitzats en la comunicacié
comercial, posant émfasi en un enfocament integrador sobre aixo que contempli diferents aspectes de les
organitzacions.

» Coneixer les noves eines de comunicacio social i utilitzar-les dins de I'estratégia de comunicacio.

« Ser capag de seleccionar i utilitzar les eines apropiades per resoldre problemes especifics de comunicacié
comercial.

« Saber dissenyar i analitzar la comunicacié integrada de marqueting.

Resultats d'aprenentatge

1. Capacitat d'adaptacié a entorns canviants.

2. Capacitat de continuar aprenent en el futur de manera autdbnoma, aprofundint els coneixements
adquirits o iniciant-se en noves arees de coneixement.

3. Seleccionar i generar la informacié necessaria per a cada problema, analitzar-la i prendre decisions
partint d'aquesta informacio.

4. Prendre decisions en situacions d'incertesa i mostrar un esperit emprenedor i innovador.

5. Capacitat de comunicacio oral i escrita en catala, castella i angles, que permeti sintetitzar i presentar
oralment i per escrit la feina feta.

6. Organitzar la feina, pel que fa a una bona gestié del temps i a la seva ordenacié i planificacio.

7. Demostrar iniciativa i treballar autbonomament quan la situacié ho demani.

8. Treballar en equip i ser capag d'argumentar les propostes propies i validar o refusar raonadament els
arguments d'altres persones.

9. Valorar els principals conceptes i instruments del marqueting.

10. Valorar la importancia de les relacions comercials a llarg termini amb els clients (marqueting de
relacions).

11. Identificar les diferéncies en I'aplicacié del marqueting a diferents sectors econdmics o tipologies
d'organitzacions.

12. Entendre la importancia del marqueting estratégic com a font d'avantatges competitius per a
l'organitzacié.

13. Realitzar una analisi del mercat i de les estructures competitives, i determinar un diagnostic estratégic
per a I'empresa.

14. Formular i dissenyar diferents estratégies de creixement i diferenciacio.

15. Establir estrategies d'innovacié i desenvolupament de nous productes.

16. Reconéixer les diferents orientacions que pot adoptar una empresa.

17. Identificar els diferents elements que configuren un pla de marqueting, i elaborar un pla de marqueting.

18. Traslladar els objectius estrategics en programes de marqueting-mix concrets.

19. Aplicar els conceptes de marqueting estratégic per a la consecucié d'una organitzacié orientada al
mercat.

20. Valorar els principals conceptes i instruments de comunicacié (offline i online).

21. Identificar els diferents elements que configuren un pla de comunicacio i elaborar un pla de
comunicacio.

22. Traslladar els objetius estratégics a programes de comunicacié concrets.

23. Analitzar criticament els principis, valors i procediments que regeixen I'exercici de la professio.

24. Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements propis a la seva feina o vocaci6 d'una manera
professional i tinguin les competéncies que se solen demostrar per mitja de I'elaboracié i la defensa
d'arguments i la resolucié de problemes dins de la seva area d'estudi.

25. Proposar projectes i accions que estiguin d'acord amb els principis de responsabilitat ética i de respecte
pels drets fonamentals, la diversitat i els valors democratics.

Continguts

1.) Introduccié a la comunicacié comercial.



Bases fonamentals del marqueting i definicié de la comunicacié comercial.
La comunicacio integral de marqueting.
L evolucié de la comunicacio integral de marqueting.

La relacié de la comunicacié integral de marqueting amb el branding.

2.) El mix de comunicacié i comunicacié integral de marqueting

Definicio del mix de comunicacié i els seus components.

El mix de comunicacié com a part de la comunicaci6 integral de marqueting.
Punts de contacte de la comunicacié integral de marqueting.

Mitjans propis pagats i guanyats.

Procés de planificacié de la comunicacio integral de marqueting.

3.) El comportament del consumidor i la comunicaci6 integral de marqueting
Procés de presa de decisions del consumidor

Marcs teodrics que fonamenten les preses de decisions del consumidor
Percepcions, actituds i decisions

Influéncies ambientals en el comportament del consumidor.

4.) Procés de comunicacio
La naturalesa de la comunicacio
Model basic de la comunicacio

El procés de resposta

5.) Font, missatge i factors relacionats amb el canal de comunicacio
La matriu de persuasio.

Factors d’origen de la comunicacio.

Analisi del poder de la font de comunicacio

Estructura del missatge de comunicacio



6.) L'Us del marqueting digital a la comunicacié
Estrategia de marqueting digital i social media
Marqueting de continguts.

Marqueting dinfluéncia.

Disseny del missatge.

7.) La comunicacio interna com a factor de la comunicacio integral de marqueting

Els punts de contacte de la comunicacio integral de marqueting i la comunicacié interna
Marqueting extern, marqueting intern i marqueting interactiu.

Disseny i gestio del servei al client.

Procés de servei i satisfaccio del client.

Engagement i gestio de I'experiéncia del client

8.) El branding intern com a factor de la comunicacié integral de marqueting
Definicio i exemples de branding intern.

La diferéncia entre branding i gesti6 de la marca.

Posicionament de la marca ocupadora i diferenciacié.

La importancia de la cultura organitzacional

Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Defensa de treballs 17 0,68 5,8

Realitzacié practiques, exercicis i treball 20 0,8 1,2,3,4,5,6,7,9,12,13,14, 17,18

individual

Estudi 36 1,44  6,9,10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 19

Elaboracio informe supervisat/ Tutories 5,5 0,22 4,10, 11,12, 13, 18

Realitzacié practiques, exercicis i treball finalen 25 1 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

grup 18, 19




Classes Teorico-Practiques 32,5 1,3 9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 23, 24,
25

La docéncia sera presencial o semipresencial depenent del nombre d' estudiants matriculats per grup i de la
capacitat de les aules al 50% d'aforament.

L'assignatura de Comunicacié Comercial fara servir una combinacié de metodologies docents per tal de
potenciar l'aprenentatge per part de I'alumne.

1) Classes magistrals: en aquestes sessions els professors desenvoluparan els principals conceptes i nocions
de l'assignatura.

2) Reallitzacié d'activitats practiques i exercicis: els estudiants hauran de respondre i resoldre de forma
autdbnoma o amb grups de treball les practiques, exposicions i exercicis proposats. Algunes d'aquestes
activitats es realitzaran a I'aula i altres no.

3) Activitats complementaries: lectura d'articles i noticies d actualitat que contribueixin a il-lustrar i aclarir
aspectes rellevants del contingut de 'assignatura.

4) Tutories presencials: I'estudiant disposara d'unes hores on els professors de |'assignatura podran
ajudar-lo/la a resoldre els dubtes que se li presentin en I'estudi de la materia i/o en la resoluci6 dels problemes.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, perque I'alumnat
completi les enquestes d'avaluacié de l'actuacio del professorat i d'avaluacio de I'assignatura.

Avaluacié

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge
Examen final 35% 2 0,08 5,9,10, 11, 12, 18, 19, 20
Seminaris & activitats 15 8 0,32 1,2,3,5,7,20,21, 22
%
Participacio a classe i 15 2 0,08 2,3,4,7,8,9, 14,18, 19, 24
assisténcia %
Treball final de curs 35% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20,
21, 22,23, 24,25

El procés d'avaluacié continuada esta compost per: Assisténcia i participacié en classes i seminaris
(abséncies maximes: 3) - 15%: en cas de més abséncies sense justificacid, la qualificacié d'aquesta part de
participacio és un zero. seminaris i activitats: el 15% de la nota final. Assignacié-treball final de curs (en grup):
35%. Examen final: 35%. Aquesta assignatura/modul no preveu el sistema d'avaluacié Unica.

« Es condicié necessaria, perd no suficient, superar I'examen per aprovar I'assignatura.

* Per aprovar l'assignatura cal superar els seminaris, com a tasca final del curs, com a examen. ¢ Les dates
dels seminaris aixi com les presentacions orals del treball de curs s'especificaran en el marc del programa del
curs a través del Campus Virtual.

* Es necessari assistir a les sessions de seminari. Qualsevol abséncia per problemes médics laborals o
degudament documentats no tindra cap efecte en la nota final. Es permet tenir tres abséncies injustificades al



curs. * Els treballs escrits del seminari es presentaran davant la classe corresponent a través del Campus
Virtual. Només s'avaluaran si I'estudiant assisteix a la sessio del seminari corresponent, o presenta justificacio
médica o laboral de I'abséncia.

* L'examen sera al final del semestre, el dia i I'hora fixats per la Facultat, que es fara public amb temps
suficient i que l'estudiant haura de confirmar a través de la pagina web de la Facultat.

* L'estudiant haura de comunicar la composicio del grup i el tema triat per al document del curs a través del
correu electronic del professor durant les dues primeres setmanes del semestre. En cas contrari, no se'ls
permetra lliurar-lo.

« Els estudiants que no hagin superat tots els seminaris o I'assignacio final del curs o tots dos podran
presentar un nou escrit individual, determinat pel professor, per obtenir la qualificacié necessaria per superar
les activitats d'avaluacio que havien suspés. El professor especificara als alumnes en aquesta situacio les
caracteristiques i data de lliurament del treball corresponent.

* Els estudiants que no hagin superat I'examen tindran I'oportunitat de participar en les activitats de
compensacio, és a dir, podran tornar a presentar-se a I'examen suspés el dia que la Facultat determini,
després de finalitzar el segon semestre.

Calendari d'activitats d'avaluacio

Les dates de les diferents proves d'avaluacio (exercicis en aula, entrega de treballs, ...) s'anunciaran amb
suficient antelacié durant el semestre.

La data de I'examen final de 'assignatura esta programada en el calendari d'examens de la Facultat.

\"La programacio de les proves d'avaluacié no es podra modificar, tret que hi hagi un motiu excepcional i
degudament justificat pelqual no es pugui realitzar un acte d'avaluacié. En aquest cas, les persones
responsables de les titulacions, prévia consulta al professorat i a I'estudiantat afectat, proposaran una nova
programacio dins del periode lectiu corresponent.\" Apartat 1 de I'Article 115. Calendari de les activitats
d'avaluacié (Normativa Academica UAB)

Els estudiants i les estudiantes de la Facultat d'Economia i Empresa que d'acord amb el paragraf anterior
necessitin canviar una data d'avaluacioé han de presentar la peticido omplint el document Sol-licitud
reprogramacio prova https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/nou-reprogramacio-de-proves

Procediment de revisi6 de les qualificacions

Coincidint amb I'examen final s'anunciara el dia i el mitja en que es publicaran les qualificacions finals. De la
mateixa manera s'informara del procediment, lloc, data i hora de la revisié d'examens d'acord amb lanormativa
de la Universitat.

Procés de Recuperacié

"Per participar al procés de recuperacio I'alumnat ha d'haver estat préviament avaluat en un conjunt d'activitats
que representi un minim de dues terceres parts de la qualificacié total de I'assignatura o modul.” Apartat 3 de
I'Article 112 ter. La recuperacié (Normativa Académica UAB). Els estudiants i les estudiants han haver
obtingut una qualificacié mitjana de I'assignatura entre 3,5 4,9.

La data d'aquesta provaestara programada en el calendari d'examens de la Facultat. L'estudiant que es
presenti i la superi aprovara l'assignatura amb una nota de 5. En cas contrari mantindra la mateixa nota.

Irregularitats en actes d'avaluacié

Sense perjudici d'altres mesures disciplinaries que s'estimin oportunes, i d'acord amb la normativa académica
vigent, \"en cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacid significativa de la
gualificacio d'un acte d'avaluacio, esqualificara amb 0 aquest acte d'avaluacid, amb independéncia del procés



disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacié
d'una mateixa assignatura, la qualificacié final d'aquesta assignatura sera 0\". Apartat 10 de I'Article116.
Resultats de I'avaluaci6. (Normativa Académica UAB)

La realitzacié de les activitats d'avaluacié esta subjecta al que estableix aquesta guia docent, aixi comala "
Politica de la Facultat d'Economia i Empresa davant la deteccié d'irregularitats durant la realitzacié d'activitats
avaluatives", que regula les condicions de desenvolupament de les proves d'avaluacio i els procediments
aplicables en cas de detectar-se irregularitats. Es recomana a I'estudiantat consultar-ne el contingut.
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Programari

Excel, Power Point, Word, PDF

Grups i idiomes de I'assignatura

La informacié proporcionada és provisional fins al 30 de novembre.
A partir d'aquesta data, podreu consultar I'idioma de cada grup a


https://sia.uab.es/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html
https://www.uab.cat/doc/Politica_FEIE_irregularitats_CAT
https://www.uab.cat/doc/Politica_FEIE_irregularitats_CAT

través d'aquest enllag. Per accedir a la informacio, caldra introduir el
CODI de l'assignatura

Tipus de docéncia Grup Idioma Semestre Torn

(TE) Teoria 1 Catala primer mati-mixt
quadrimestre

(PAUL) Practiques 1 Catala primer mati-mixt

d'aula quadrimestre



https://sia.uab.es/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html

