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1. Denominacion de la asignatura:

DIRECCION COMERCIAL I

Titulacion

GRADO DE ADMINISTRACION Y DIRECCION DE EMPRESAS

Cédigo

5550

2. Materia o médulo a la que pertenece la asignatura:

MARKETING

3.a Profesor que imparte la docencia (Si fuese impartida por mas de uno/a incluir
todos/as) :

M? ESTHER CALDERON MONGE (ecalderon@ubu.es); T1fno.:947258967;
Despacho: 2073

3.b Coordinador de la asignatura

M? ESTHER CALDERON MONGE

4. Curso y semestre en el que se imparte la asignatura:

3° CURSO y 5° SEMESTRE

5. Tipo de la asignatura: (Basica, obligatoria u optativa)

Obligatoria
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6. Numero de créditos ECTS de la asignatura:

6 créditos ECTS

7. Competencias que debe adquirir el alumno/a al cursar la asignatura

GENERALES
CG1 Capacidad de analisis y sintesis (grado 3)

CG4 Solidez en los conocimientos basicos de la profesion (grado 3)

CG9 Habilidades para recuperar y analizar informacién desde diferentes fuentes (grado
3)

CG13 Trabajo en equipo (grado 3)
CG21 Capacidad para aplicar la teoria a la practia (grado 3)

ESPECIFICAS
H1 Analizar y estructurar un problema empresarial y disefiar una solucion

CA3 Gestionar una empresa mediante el uso de los conceptos, métodos y herramientas
adecuados

8. Programa de la asignatura

8.1- Objetivos docentes

El principal objetivo de la asignatura de Direccién Comercial I es que el alumno tenga
un conocimiento del conjunto de aspectos que engloba el proceso de direccion de
marketing en una empresa como son el analisis de las oportunidades comerciales, las
estrategias de marketing y las técnicas y herramientas para la toma de decisiones
comerciales. Ademas, debe ser capaz de juzgar y examinar de forma critica las
actividades de marketing de las empresas y utilizar la informacién del mercado para
guiar las estrategias y decisiones comerciales de una empresa que mantiene una
filosofia de orientacion al mercado. En ningtn caso la asignatura de Direccién
Comercial tiene el objeto de desarrollar conceptos basicos ya que han cursado una
asignatura de Fundamentos de Marketing. Es por ello que quiza se note la ausencia de
conceptos basicos de la disciplina.

La primera parte, a la que hemos denominado FUNDAMENTOS DE MARKETING,
igual que la asignatura de segundo curso, consta del TEMA 1, El Marketing como
filosofia empresarial, cuyo principal objetivo es fundamentar el marketing dentro de la
economia de la empresa y mas particularmente, en la direccion estratégica de la
empresa. Se hace especial hincapié en las tendencias mas recientes en la disciplina.

La segunda parte se dedica al ANALISIS DEL MERCADO Y DE LA
COMPETENCIA, paso este fundamental para la constitucion de la estrategia de
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marketing. Asi el TEMA 2 versa sobre la definicién y delimitacién del “mercado de
referencia” de la empresa en términos del concepto de funcién o necesidad genérica y
del caracter sustituible de las diferentes tecnologias-productos que hacen posible el
cumplimiento de esa funcion y la satisfaccion de dicha necesidad genérica. En el
TEMA 3, analisis de la demanda global del mercado y de la demanda de una marca, se
estudia la elasticidad como instrumento que permite conocer los efectos de las
variables del marketing sobre la demanda. Nos ocupamos igualmente de presentar los
diferentes métodos de los que se dispone para medir la demanda actual y estimar la
demanda futura. Finalmente, analizamos la demanda de una marca presentando varios
modelos explicativos de seleccién e intercambio de marcas, asi mismo se estudia la
correspondiente cuota de mercado.

El analisis de la estructura competitiva del mercado se lleva a cabo en el TEMA 4 con
el objeto de detectar posibles amenazas u oportunidades derivadas de las actuaciones
de los competidores. A los efectos de distinguir las diversas fuerzas que condicionan el
grado de competencia en un sector de actividad, nos serviremos del “esquema del
nucleo competitivo” propuesto por Porter. Continuamos en el TEMA 5 con la
evaluacion o el analisis del atractivo del mercado pero desde una perspectiva dinamica,
describiendo su tiempo de vida y la evolucion de la demanda potencial en el tiempo. A
tal fin se acude habitualmente al modelo de ciclo de vida del producto (CVP). Se
presenta junto a él, sendos estudios del proceso de evolucion en mercados
competitivos y del proceso de cambio tecnolégico. Conocido el mercado relevante, los
diferentes tipos de demanda existentes y las actuaciones de la competencia, la empresa
puede delimitar el mercado objetivo mas atractivo para ella con el fin de disefiar una
estrategia. No obstante se hace necesario la realizacion de estudios de segmentacion de
mercados. Por tanto, en el TEMA 6 del programa nos ocupamos de la segmentacion
del mercado y del posicionamiento estratégico. Se presentan diversos criterios o
variables que pueden servir de base para este proceso, de forma que se indentifiquen
grupos homogéneos de clientes y puedan disefiarse estrategias comerciales adaptadas a
sus necesidades especificas. Se plantean diferentes métodos de segmentacién de
mercados “a priori”, y “a posteriori”, con un claro contenido practico. Finalmente este
tema trata la estrategia de posicionamiento determinada por la diferenciacion de la
demanda unida a las posibilidades que tiene la empresa de diferenciar su oferta.
Detectados los clientes a los que las empresas van a dirigirse, el siguiente paso es
conocer como se comportan los individuos que integran dichos segmentos. Este es el
objetivo del TEMA 7 titulado el analisis del comportamiento del consumidor y de las
organizaciones. Se trata de un aspecto que resulta imprescindible conocer para poder
satisfacer los deseos y necesidades de los clientes potenciales. Por este motivo, se
examinan los factores que condicionan dicho comportamiento y las caracteristicas del
proceso de compra, asi como distintos tipos y modelos de comportamiento, tanto a
nivel de consumidores finales como de organizaciones. Finalmente se cierra este
segundo bloque con la investigacion de mercados en marketing correspondiente al
TEMA 8. La investigacion comercial se presenta como la busqueda y analisis de
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caracter sistematico y objetivo de la informacién relevante para la identificacion y
solucion de cualquier problema que surja en el campo de marketing. En la medida en
que facilita la informacién necesaria para comprender el comportamiento del mercado
y del entorno, asi como para reconocer las oportunidades y amenazas que se le
presentan a la empresa, la investigacién comercial se configura como un instrumento
de ayuda a la decision y al control.

Del DIAGNOSTICO Y ELECCION ESTRATETICOS no ocupamos en la parte
tercera. Asi el TEMA 9, diagndstico estratégico, por su parte auna los resultados del
analisis del atractivo del mercado y de la competitividad de la empresa con el fin de
indicar las alternativas estratégicas disponibles para una empresa que se derivan del
empleo de los modelos de cartera de productos, del analisis DAFO —debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades- y del modelo PIMS —Profit Impact of Market
Strategy-. Finaliza este bloque tercero con el TEMA 10, la eleccion de una estrategia
orientada al mercado, ordenando las opciones estratégicas en estrategias basicas de
desarrollo, competitivas y de inversion y desinversion.

Los resultados del aprendizaje que se pretenden alcanzar son:

R1 Comprensién de conceptos especificos relacionados con el Marketing

R2 Realizacion de practicas a partir de ejercicios y exposiciones para el estudio de
decisiones comerciales de las empresas

R3 Realizacion de trabajos en equipo en lo que se apliquen los conceptos de marketing
aprendidos a lo largo del curso

R4 Realizacion de trabajos de profundizacion y sintesis a partir de bisqueda en las
fuentes bibliograficas fundamentales relacionadas

8.2- Unidades docentes (Bloques de contenidos)

PARTE I: FUNDAMENTOS DEL MARKETING

TEMA 1.- El marketing como filosofia empresarial

PARTE II: ANALISIS DEL MERCADO Y DE LA COMPETENCIA

TEMA 2. Definicion y delimitacion del mercado de referencia

TEMA 3. Analisis de la demanda global del mercado y de la demanda de una
marca
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TEMA 4. Analisis de la competencia

TEMA 5. Evaluacion del atractivo del mercado

TEMA 6. Segmentacion del mercado

TEMA 7. Analisis del comportamiento del consumidor y de las organizaciones

TEMA 8. La investigacion de mercados

PARTE III. DIAGNOSTICO Y ELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE
MARKETING

TEMA 9. Diagnostico estratégico

TEMA 10. Eleccion de una estrategia orientada al mercado

8.3- Bibliografia

BIBLIOGRAFIA BASICA

Maqueda, Javier, (2012) Marketing para los nuevos tiempos, 1? edicion, ESIC, Madrid,
978-84-841-7989-2,

Munuera Aleman, J.L.. y Rodriguez Escudero, A. 1., (2012) Estrategias de Marketing,
2% edicién, ESIC, Madrid, 978-84-7356-819-7,
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9. Metodologia de ensefianza y aprendizaje y su relacion con las competencias que
debe adquirir el estudiante:

1.- EXPOSICIONES TEORICAS POR PARTE DEL PROFESOR SOBRE LOS
CONTENIDOS DE CADA TEMA CON AYUDA DE PRESENTACIONES Y
LECTURA PREVIA DE ARTICULOS POR PARTE DEL ALUMNO PARA
PROMOVER LA PARTICIPACION ACTIVA DE ESTE
2.- PRESENTACION Y RESOLUCION DE EJERCICIOS Y CASOS PRACTICOS
POR PARTE DEL ALUMNO Y DEL PROFESOR
3.- PREPARACION, REALIZACION Y EXPOSICION EN CLASE DE FORMA
INDIVIDUAL O EN EQUIPO DE UN TRABAJO

4.- PREPARACION Y REALIZACION DEL EXAMEN ESCRITO Y SU

POSTERIOR REVISION
Metodologia Competencia Horas Horas de Total de
relacionada presenciales| trabajo horas
CLASES TEORICAS:{CG4 21 45 66
CLASE
MAGISTRAL Y
LECTURA DE
ARTICULOS
CLASES CG1, CG4, CGY, 15 35 50
PRACTICAS: CG13, CG21, H1,
RESOLUCION DE  |CA3
PROBLEMAS Y
CASOS
PRACTICOS,
EXPOSICION Y
DISCUSION DE
CASOS
TUTORIAS CG1, CG4, CGY, 11 0 11
INDIVIDUALES Y |[CG13, CG21
GRUPALES
EXAMEN ESCRITO |CG1, CG4, CG9, 3 20 23
Y REVISION CG13, CG21, H1,
CA3
Total 50 100 150
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10. Sistemas de evaluacion:

Para superar la asignatura sera necesario obtener una calificacion minima del
30% en la prueba Examen final tedrico, y una calificacion minima del 30% en la
prueba Examen final practico. No se hara media entre el examen tedrico final y el
examen practico final
En la segunda convocatoria sélo son susceptibles de recuperacion las pruebas
Examen final tedrico y Examen final practico.

Peso en la

Procedimiento calificacion
final
PRUEBA DE EVALUACION CONTINUA TEORICA 25%
PRUEBA DE EVALUACION CONTINUA PRACTICA 15 %
EXAMEN TEORICO FINAL 30 %
EXAMEN PRACTICO FINAL 30 %
Total 100 %

Evaluacion excepcional, si procede:

EN EL SISTEMA DE EVALUACION EXCEPCIONAL SE EXIGIRA REALIZAR Y
ENTREGAR TRABAJOS COMO EN EL SISTEMA ORDINARIO, PARA
GARANTIZAR LA ADQUISICION DE DETERMINADAS COMPETENCIAS, ASI
COMO LA PRESENTACION A LAS PRUEBAS DE CONTENIDOS QUE SE
ESTABLEZCAN

11. Recursos de aprendizaje y apoyo tutorial:

EXPLICACION DE LOS CONTENIDOS APOYANDOME EN PRESENTACIONES

MATERIALES Y ACTIVIDADES EN LA PLATAFORMA MOODLE
TUTORIA PRESENCIAL

TUTORIA VIRTUAL

EMPLEO DEL FORO

12. Calendarios y horarios:

GRUPO TEORICO A: MIERCOLES DE 8:00-10:00 HORAS
GRUPO PRACTICO A1: VIERNES DE 12:00-14.00 HORAS
GRUPO PRACTICO A2: VIERNES DE 10:00-12:00 HORAS
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GRUPO TEORICO B: JUEVES DE 8:00 A 10:00 HORAS
GRUPO PRACTICO B1: MIERCOLES DE 12:00-14:00 HORAS
GRUPO PRACTICO B2: MIERCOLES DE 10:00-12:00 HORAS

13. Idioma en que se imparte:

ESPANOL




