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TITULACION: GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

1. DATOS BASICOS DE LA ASIGNATURA

Nombre: COMUNICACION EN EL PUNTO DE VENTA
Curso: CUARTO Semestre: SEGUNDO

Tipo (Formacion Basica/Obligatoria/Optativa): Optativa
Horas de clase semanales: 4 Créditos totales (ECTS): 6

Anfo del Plan de Estudio: 2010

Profesor: Isabel Jorquera Fuertes
Direccion electrénica: isabel.jorquera@eusa.es

2. DESCRIPTORES

Historia, definicion y funciones del espacio comercial en el proceso de comunicacion; conocimiento de los
actores principales del mercado y la influencia econémica y social de la gestiéon publicitaria del espacio
comercial. Formas, tendencias y particularidades de la comunicacién publicitaria en espacios comerciales e
influencia en el proceso de compra. Analisis del consumidor, sus actitudes y comportamientos en el espacio
comercial e interaccion con las formas publicitarias presentes en el mismo.

3. SITUACION

CONOCIMIENTOS Y DESTREZAS PREVIOS:

Conocimiento y manejo de programas informaticos (paquete office).
Destreza en la busqueda de informacion a través de Internet y foros virtuales.

RECOMENDACIONES:

Es aconsejable disponer de Ipad para la realizacion de las tareas practicas de la asignatura.

ADAPTACIONES PARA ESTUDIANTES CON NECESIDADES ESPECIALES (ESTUDIANTES
EXTRANJEROS, ESTUDIANTES CON ALGUNA DISCAPACIDAD, ...)

La asignatura Comunicacién en el Punto de Venta se adaptara en forma y contenido para aquellos alumnos/as
con necesidades especiales, bajo consulta a los profesores de la asignatura.

4. OBJETIVOS Y COMPETENCIAS

OBJETIVOS
1. Ser capaz de analizar los diferentes puntos de venta existentes a nivel mundial
2. Conocer la psicosociologia del consumo in situ
3. Mostrar las posibilidades de la creatividad en el punto de venta
4. Dar a conocer estrategias y tacticas de merchandising

COMPETENCIAS

Competencias Generales:

GO01. Capacidad de adaptacién a los cambios tecnoldgicos, empresariales u organigramas laborales de la
comunicacion institucional, empresarial y social.

G04. Toma de decisiones: capacidad para acertar al elegir en situaciones de incertidumbre, asumiendo
responsabilidades.

GO05. Capacidad para la ideacion, planificacion, ejecucion y evaluacion de las campafias de comunicacion.
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GO06. Orden y método: habilidad para la organizacién y temporalizacion de las tareas, realizandolas de manera
ordenada adoptando con légica las decisiones prioritarias en los diferentes procesos de una campafa de
comunicacion.

GO07.Conciencia solidaria: respeto solidario por las diferentes personas y pueblos del planeta, asi como
conocimiento de las grandes corrientes culturales en relaciéon con los valores individuales y colectivos y
respecto por los derechos humanos.

GO8. Fomentar el espiritu emprendedor.

GO09. Fomentar y garantizar el respeto a los Derechos Humanos y a los principios de accesibilidad universal,
igualdad, no discriminacion y los valores democraticos y de la cultura de la paz. Que debe ser adscrita, al
menos, al moédulo de practicas y trabajo de trabajo fin de grado y en todo caso a las asignaturas que
contemplen contenidos de igualdad de género y/o derechos humanos, caso de que estén presentes en el plan
de estudios.

Competencias Especificas:

E13. Conocer las estructuras de las organizaciones, como son las ONG, partidos politicos, sindicatos,
organizaciones sociales, etc.

E19. Conocimiento y estudio de los procesos psicosociales, cognitivos y emocionales de la comunicacion.
Conocimiento y analisis tedrico de diferentes fendmenos comunicativos, con especial atenciéon a sus
relaciones con la comunicacion empresarial.

E27. Capacidad y habilidad para ejercer como expertos en la gestion estratégica de la comunicacion de una
empresa. Saber gestionar y mejorar la comunicacion interna y externa de grandes, medianas y pequefas
empresas, asi como de las organizaciones empresariales, institucionales, politicas o sin animo de lucro con
el fin de obtener una mayor eficacia en sus objetivos y resultados.

E28. Dominio de la gestién de la comunicacion financiera.

E42. Capacidad para gestionar los publicos de las organizaciones y sus caracteristicas.

E48. Saber como relacionarse con los medios de comunicacion para un mejor rendimiento.

E49. Capacidad y habilidad para conseguir financiacion mediante estrategias de comunicacién

E50. Formacién especializada de portavoces y asesores en el ambito politico, asi como en protocolo y
ceremonial

5. CONTENIDOS O BLOQUES TEMATICOS

Distribucién comercial y comercio
Marketing mix

Merchandising

Arquitectura corporativa

6. TEMARIO DESARROLLADO

1. Introduccién al Merchandising.
- Concepto. Aspectos Generales.
- Contenido del Merchandising.
- Tipos de compras.
- Tipos de Merchandising.

2. La arquitectura del establecimiento comercial.
- Exterior.
- Identidad.
- Entrada.
- Escaparate.
- Interior.
- Puntos de acceso.
- Zona caliente, fria y templada.
- Puntos calientes y puntos frios.
- Mobiliario.
- Pasillos.

3. Gestion del surtido.
- Estructura.
- Dimensiones estratégicas.
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- Gestidn por categorias en el punto de venta.

- Cualidades del surtido.

- Clasificacion del surtido. Criterios de clasificacion.
- Promocion de Ventas.

4. Gestion estratégica del lineal.
- Enfuncién de la rotacion de categorias.
- Enfuncioén del rol o funcion de las categorias.
- Enfuncion de los tres tiempos de presentacion.
- Enfuncion de los tipos de compra
- Enfuncién de los niveles y zonas de presentacion.
- Enfuncion de los tipos y formas de presentacion.

5. E - Merchandising y nuevas tecnologias en el comercio detallista.
- Concepto.
-  Diferencias Merchandising Virtual/ Merchandising fisico-convencional.
- Comercio electronico.
- Nuevas tecnologias en el punto de venta.
- Ejemplos de tiendas online.

6. Introduccidn al disefio de espacios comerciales.
- Manejo de programas: Sweet Home
- Edicién de paginas web: WIX. Conceptos basicos. (UX/IX)

7. Andlisis de la publicidad en el lugar de venta. Determinacién de las acciones promocionales de
ventas. Merchandising del fabricante

- El merchandising del fabricante. Trade marketing.

- Andlisis de la PLV.

- Determinacion de las acciones promocionales de ventas

8. Control de las acciones de Merchandising. Cuenta de explotacion previsional. Analisis del
rendimiento de la superficie de ventas

- Control de las acciones de merchandising. Cuenta de explotacion previsional

- Analisis del rendimiento de la superficie de ventas

- Rentabilidad, control y eficacia.

9. La tecnologia al servicio del merchandising.
- Objetivos y caracteristicas
- Tipos de tecnologia
- Desafios
- Puntos de contacto con el comprador o “touch points”
- Instrumentos para la gestion del punto de venta

10. Investigacion en el punto de venta. Mystery Shopper // Shop Audit.
- Objetivos y caracteristicas
- Tipos de tecnologia
- Desafios
- Puntos de contacto con el comprador o “touch points”
- Instrumentos para la gestion del punto de venta

7. METODOLOGIA Y TECNICAS DOCENTES

La convergencia de actividades formativas y metodologia persigue ser, en la medida de lo posible, un proceso
activo, participativo y dinamico. No debemos olvidar que los objetos de estudio que corresponden a esta
asignatura han de ser atractivos para el alumnado, lo cual permitird contribuir a mantener su atencion y
desarrollar su trabajo con entusiasmo.

A continuacién, se realiza una exposicion de las actividades formativas previstas para esta asignatura:

www.eusa.es Pag 3



— CENTRO UNIVERSITARIO EUSA ST,
SZEUSA CENTRO ADSCRITO A LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA Ry
=~ CURSO ACADEMICO 2023-2024 U# .

Tiaas ?

b

1.- Sesiones presenciales: El objetivo de estas sesiones consiste en la exposicién tedrico-practica de
conceptos e ideas basicas para el desarrollo de la asignatura. En lineas generales, la siguiente estructura,
organizada en tres fases, expone de manera sucinta la forma de trabajo:

e Inicial: Tendera a comprobar las ideas previas del alumnado referentes al contenido del tema, a
fin de adaptar nuestras ensefanzas al nivel cognitivo del alumnado. Para ello, procederemos a
plantear una serie de cuestiones que nos permita una primera aproximacion a las ideas de los
alumnos/as acerca del tema y ofrecer una primera y béasica explicacion, que sera de introduccion
a los contenidos del mismo.

e Desarrollo: Exposicion exhaustiva de contenidos tedricos-practicos correspondientes a la materia.
Las lecciones magistrales y ordinarias se veran complementadas por el uso de soportes
audiovisuales que sirvan de apoyo referencial a la explicacion de los contenidos.

e Final: Planteamiento de ejercicios sobre el tema trabajado en la materia correspondiente, que
contemple una variada gama de cuestiones, tanto tedricas como practicas, y que nos permita
evaluar el grado de consecucién de los objetivos y, por tanto, la marcha del proceso de
ensefianza-aprendizaje. Por otra parte, se induce a la reflexion y participacion activa por parte del
alumnado, permitiendo un juego de interacciones didacticas profesor-alumno.

La finalidad basica de las sesiones presenciales trata, por tanto, de configurar un contexto formativo en el
que se favorezca la adquisicion de conocimientos teérico-practicos basicos que doten el acervo cientifico del
futuro profesional.

2. Practicas individuales y en grupo: dirigidas y tuteladas por el profesor de la materia. Las actividades
practicas constituyen el vehiculo de trabajo de la materia, asi como un instrumento util para que el alumnado
comprenda mejor los contenidos y desarrolle su conocimiento. El propdsito fundamental de este tipo de
actividad consiste en favorecer la adquisicion por parte de los estudiantes de las competencias y habilidades,
tanto intelectuales como profesionales, necesarias para conocer el contexto y proceso de la investigacion en
este sector de la Comunicacion.

3. Intervencion de invitados expertos y profesionales de la materia, tanto en sesiones presenciales con el
objetivo de acercar al alumnado al mundo empresarial y orientarlo en sus perspectivas de futuro.

TECNICAS DOCENTES

X Exposicion y debate X Tutorias especializadas X Sesiones académicas practicas

X Visitas y excursiones X Controles de lectura O Otras:

8. TECNICAS DE EVALUACION

Sistema de evaluacién continua para los estudiantes que lleguen al 80% de asistencia a clase
(modalidad A):

e 40% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.
e 60% de la nota: examen final
e Se valorara la participacion en clase para subir la nota final

El examen se debe aprobar con un 5 para poder hacer nota media con el trabajo. En caso de no aprobar el
examen, la nota del trabajo se conservara para las siguientes convocatorias.

Tendra dos convocatorias: la fecha fijada por la profesora al final del cuatrimestre y la convocatoria oficial.

Si no se presenta el trabajo no se aprobara la asignatura, aunque el examen este aprobado. Tampoco se
guardara la nota del examen para las siguientes convocatorias.
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Sistema de evaluacién alternativo (modalidad B):

Aquellos alumnos que no cumplan los requisitos del sistema de evaluacion continua (estudiantes que no
superen el 80% de asistencia a clase o0 no hayan presentado todo los trabajos), seran evaluados de la
siguiente manera:

1. 40% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.
2. 60% de la nota: examen final (fecha convocatoria oficial)

En las actividades y trabajos se evaluara especialmente:

- Elrigor en el proceso analitico.

- La coherencia, creatividad, innovacion y originalidad de los proyectos elaborados.

- La claridad, precision, sintesis, precision terminolégica y capacidad comunicativa en la presentacion oral.
- La calidad final de los ejercicios y proyectos.

Las actividades de clase deberan realizarse necesariamente a lo largo del periodo lectivo de la asignatura, y
en la forma y plazos que establezca la profesora.

IMPORTANTE: Los trabajos y casos presentados han de ser originales; esto es, el alumno ha de omitir la
copia de otros autores y si asi lo hiciese, habria de referenciar la fuente correctamente. El plagio sera
penalizado con un cero en la convocatoria correspondiente tanto si el documento en cuestion es individual o
grupal.

Segunday Tercera convocatoria

40% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.
60% de la nota: examen final (fecha convocatoria oficial)

9. BIBLIOGRAFIA Y OTRAS FUENTES DE INFORMACION

ESPECIFICA

De Bono, Edward, E/ Pensamiento Lateral. Editorial Paidos Ibérica S.A , 2006
Diez de Castro, Enrique; Landa Bercebal, Francisco Javier; Navarro Garcia, Antonio. Merchandising:
Teoria y Practica. Piramide, 2006.

e Eiglier, Pierre y LANGEARD, Eric. Servuccién. El marketing de servicios. Ed. McGraw Hill. Madrid,
1999.
Fresco, Juan Carlos, Merchandising, Marketing desde el punto de venta, Ediciones Macchi, 1997
Kotler Philip. Direccién de Mercadotecnia, Analisis, Planeacién, Implementacion, y Control. México,
Prentice Hall Hispanoamericana, S.A., Octava Edicion, 1998.

e Ontiveros, Diego “Punto de Venta como medio de Comunicacién”, Articulo en Revista DIRCOM,
Buenos Aires, marzo 2009.
Ricardo Palomares, Borja. Merchandising: Teoria, Practica y Estrategia. Esic de. 2009
Soret Los Santos, Ignacio. Logistica y marketing para la distribucién comercial. Madrid, Esic 2006
Trevifio Martinez, Rubén. Publicidad. Comunicacion integral en marketing, McGraw-Hill
Interamericana de Espania, S.A.U., México D.F., México, 2005.

GENERAL

e Don Peppers, Martha Rogers, One to One - Uno por uno. El marketing del siglo XXI, Vergara Javier
Editor S.A., 1999
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e Fernandez Goémez, J.D. (Coord): Aproximacién a la estructura de la publicidad. Sevilla. Comunicacion
Social. 2005

Garcia Uceda, M: Las claves de la publicidad. Madrid. ESIC. 2005
Victoria Mas, J.S. (Coord.): Reestructuras del sistema publicitario. Barcelona. Ariel. 2005

Villafafie, J: Imagen positiva: gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid. Piramide.
2003

OTRAS FUENTES DE INFORMACION (DIRECCIONES DE INTERNET)

e Asociacion General de Empresas de Publicidad:
http://www.agep.es
e Asociacién Espafiola de Agencias de Publicidad:
http://www.aeap.es
e Asociacién de Productoras Publicitarias Espafolas:
http://www.appe.org
e Federaciéon Nacional de Empresas de Publicidad:
http://www.fnep.es
e |International Adversiting Association:
http://www.iaaglobal.org
e Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (Autocontrol) [Antes: Asociacion de Autocontrol de la
Publicidad (AAP)]:
http://www.autocontrol.es
e Asociaciones y Organizaciones Internacionales de Publicidad ( Marketer’s Portal ):
http://www.marketersportal.com/Usefulsites.cfm?subcategorylD=24
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