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En I'assignatura Gesti6 de les Relacions en el Canal sestudien els canals de comercialitzacio, aprofundint
en lesrelacions entre els seus membres. La primera part de I'assignatura, que engloba els dos primers
temes revisales estructures vigents en els canals de comercialitzacio, aixi com els aspectes fonamentals
del disseny del canal de comercialitzacio. Aquests aspectes estructural s af ecten les relacions que es donen
entre els membres o agents del canal, que son els temes que saborden en el seguient bloc. Aixi, en els
temes 3, 41 5 estracten les relacions de dependenciai poder en el canal, les relacions de conflicte i com
resoldre-les, i les relacions basades en la col -laboracio. En elstemes 6 i 7 es tracten els nous desafiaments
en lagesti6 del canal, aixi com lestecnologiesi enfocaments que ajuden alaimplementacié d'una
efectivagestio delesrelacionsen el canal.
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CONEIXEMENTS PREVIS

Relacié amb altres assignatures de la mateixa titulacio

No heu especificat les restriccions de matricula amb altres assignatures del pla d'estudis.

Altres tipus de requisits

En relacié amb altres assignatures de la mateixa titulacié, no s'han especificat restriccions de matricula
amb altres assignatures del pla d'estudis. Els coneixements previs son els propis d'accés al Master.

COMPETENCIES (RD 1393/2007) // RESULTATS DE L'APRENENTATGE (RD
822/2021)

2114 - Master Universitari en Marqueting i Investigacié de Mercats

Saber aplicar els coneixements adquirits i ser capagos de resoldre problemes en entorns nous o poc
coneguts, dins contextos més amplis (o multidisciplinaris) relacionats amb I'area d'estudi.

Posseir les habilitats d'aprenentatge que els permeten continuar estudiant d'una forma que haura de
ser en gran manera autodirigida o autobnoma.

Ser capacos d'integrar coneixements i afrontar la complexitat de formular judicis a partir d'una
informacié que, sent incompleta o limitada, incloga reflexions sobre les responsabilitats socials i
etiques vinculades a I'aplicacié dels seus coneixements i judicis.

Saber comunicar les conclusions i els coneixements i les raons ultimes que les sustenten a publics
especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense ambiguiitats.

Posseir i comprendre coneixements que aportin una base o oportunitat de ser originals en el
desenvolupament i/ o aplicacié d'idees, sovint en un context de recerca.

Ser capacos de buscar, ordenar, analitzar i sintetitzar la informacid, seleccionant la que resulta
pertinent per a la presa de decisions.

Saber treballar en equip amb eficacia i eficiencia.

Ser capacos de prendre decisions tant individuals com col - lectives en la seva tasca professional i / o
investigadora.

Tenir una actitud proactiva davant dels possibles canvis que es produeixin en la seva tasca
professional i / o investigadora.

Ser capacgos d'integrar les noves tecnologies en la seva tasca professional i / o investigadora.
Saber redactar i preparar presentacions per posteriorment exposar-les i defensar-les.
Ser capacos d'analitzar de forma critica tant el seu treball com el del seu companys.

Ser capacos d'establir els processos de recollida d'informacio i el tipus de dades necessaries per dur
a terme la planificacié en marqueting.
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- Ser capacgos d'organitzar i planificar les activitats d'un departament de marqueting en I'ambit
empresarial.

- Saber presentar en public els objectius del pla de marqueting i respondre a les critiques d'altres,
mitjancant judicis argumentats i defensar amb rigor i tolerancia.

- Dissenyar estratégies de marqueting.
- Ser capagos de prendre decisions, desenvolupar accions i resoldre problemes en marqueting.

- Dissenyar mecanismes de control sobre les decisions de marqueting i investigacié comercial i
implementar possibles mesures correctores.

- Redactar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.
- Presentar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.

- Saber realitzar les tasques propies de la seva professio, tant en empreses privades com en
organismes publics.

RESULTATS D'APRENENTATGE (RD 1393/2007) // SENSE CONTINGUT (RD

822/2021)

L 'assignatura pretén aconseguir els seglients resultats de |'aprenentatge:

1) Comprendre les funcions que desenvolupa el canal de comercialitzacio per a cadascun del's seus
membres.

2) Entendre com esdissenyal'estructurad'un canal de comercialitzacio i es*evalua el seu acompliment.
3) Conéixer lesfontsde poder en el cana i com usar-les.

4) Conéxer com es determinal'equilibri de poder en el canal, i les mesures per a contrarestar I'asimetria
de poder en el canal.

5) Entendre perque sorgeixen els conflictes en el canal i els*mecanimos per ala seua resolucio.

6) Conéixer com establir mecanismes de motivacio en el canal, programes de col -laboracié o aliances
estrategiques entre els membres del canal.

7) Comprendre com les noves tendencies estructuralsi estratégiques dels distribuidors minoristes
afecten lesrelacions en el canal.

8) Dissenyar, dins de l'enfocament de * trade-marqueting, iniciatives de resposta eficient al consumidor i
de gestio per categories.

A més, sestableix I'adquisicio de les seglients destreses:

1) Dissenyar i implementar un canal de distribucio per a un producte especific, d'acord amb les funcions
gue esvolen prestar, i la cobertura de mercat desitjada.

2) Avauar I'acompliment d'un canal de distribucié segons diferents métriquesi objectius.

3) Avaluar I'equilibri de poder en unarelacio en el canal, i proposar mesures per a contrarestar
|'asimetria del poder.

4) Diagnosticar €l conflicte en unarelacié en canal i suggerir com evitar |I'escalada del conflicte o
resoldrel.

5) Proposar quins mecanismes de motivacio, programes de col laboracié o aliances estratégiques, s
convenient establir en una determinadarelacio en €l canal tenint en compte les noves tendéncies de
col-laboracié en el cana i I'Usde TIC.

6) Analitzar el mercat, lacompeténciai I'entorn per a determinar les millors decisions per a establir

40106 Gesti6 de les relacions en el canal 3



_ ~ Guia Docent
40106 Gesti6 de les relacions en el canal

relacions de col -laboracio eficaces en €l canal.

7) Ser capag de redlitzar unainvestigacio aplicada a través de I'entrevista en profunditat i lainformacio
secundaria per adiagnosticar |'estat delesrelacions en el canal i I'Gs de TIC per a gestionar-les.

8) Desenvolupar textos ben argumentatsi recolzats en evidéencies empirigues, que plantegen decisionsi
conclusions solgudes.

9) Presentar i comunicar de maneraora de maneraatractivai eficag.

DESCRIPCIO DE CONTINGUTS

1. Tema 1. Definicio i organitzacié dels canals de comercialitzacio

2. Tema 2. Estructura dels canals de distribucio i cobertura de mercat
3. Tema 3. La dependéncia i el poder en el canal de comercialitzacio
4. Tema 4. El conflicte en el canal de comercialitzacio

5. Tema 5. La col-laboracié en el canal de comercialitzacio

6. Tema 6. Nous desafiaments en les relacions en el canal: el comerg electronic i les marques del
distribuidor

7. Tema 7. Noves tecnologies i enfocaments en les relacions en el canal: trade-marqueting, ECR i
gestiod per categories
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VOLUM DE TREBALL

ACTIVITAT Hores % Presencial
Classes teoricopractiques 34,50 100
Classes de teoria 0,00 100
Assistéencia a esdeveniments i activitats externes 7,50 0
Elaboraci6 de treballs en grup 12,50 0
Lectures de material complementari 6,00 0
Preparacio d'activitats d'avaluacié 17,50 0
Preparacio de classes de teoria 22,50 0
Preparacio de classes practiques i de problemes 22,50 0
TOTAL 123,00

METODOLOGIA DOCENT

No esfadistincio entre classes tedriques i practiques, sind que totes | es sessions son teoric-practiques. Es
planteja una metodol ogia eminentment practicai basada en la construcci6 de |'aprenentatge per part de
['alumne. D'aguesta manera, per a exposar i discutir els continguts del programa s'utilitzaran tres metodes:
lallico magistral, €l debat de lecturesi elstreballs de recercaindividuals, com detallem a continuacio. A.
Llicé magistral participativa. L'exposicié de continguts essencials del programa per part del professor es
limitaraal 20% del temps de la classe. Es pretén que I'alumne es familiaritze amb els termes, conceptes,
procediments, i tendéncies en lagestio de lesrelacions en € canal de comercialitzacio. B. Debat de
lectures. La discussi6 dels continguts del programa sestendra més enlla de I'exposicié per part del
professor amb el debat de lectures. Estriaran principalment els articles assenyalats com a bibliografia
obligatoria en cadatema. Es plantejaran preguntes de discussio que es debatran de manera oberta en el
grup per aaprofundir i contextualitzar punts especifics del programa. C. Treball de recercaindividual.
Cada alumne realitzara un treball de recercaindividual que implicala documentacié sobre un tema
especific proposat pel professor i laseuail-lustracié amb un exemple o cas practic, segons les seglients
indicacions: « Per a cadascun dels set temes del programa, el professor proposara dos temes especifics
d'investigacio (els quals versaran sobre I'impacte de les noves tecnologies), que seran objecte dels treballs
individuals. Elstreballs tindran una extensié aproximada de 1500 paraules. Shauran d'utilitzar almenys
10 referéncies bibliografiques de diferent tipus: articles académics, articles divulgatius, noticies de
premsa, informes, |libres, pagines web. « L'exposicio dels treballs es realitzara de manera successiva en
diferents sessions de |'assignatura per a complementar |'exposicio teorica dels temes del programa referent
al'impacte de les noves tecnologies. El treball es presentara en classe en el dia designat en una
presentaci6 de 5 minuts. El format de la presentaci6 és lliure, pero I'alumne ha de plantgjar alguna quiestio
o activitat per adebatre i fomentar la participacio i interaccié amb laresta dels companys. ¢ Tots els
alumnes, independentment de |a data de la presentacio del seu treball, I'entregaran en la mateixa data, que
sera una setmana després de la finalitzacié de les sessions presencials. A més de les tres metodologies
anteriors per al'adquisicié del's conceptes tedrics basics, es realitzaran altres activitats de caracter
eminentment practic. D. Casos practics. Es presentaran, através de diferents suports (videos, textos,
noticies o * podcasts), situacions d'empreses que plantegen alguna quiestio relativa ala gestio de les
relacions en el canal. El procediment de resolucié dels casos practics sera en quatre passos, primer, la
reflexié individual de les glestions plantejades, segon, el debat en el grup per adonar respostaales
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guestions, tercer, el debat en el grup complet de les conclusions dels grups de treball i quart, les
correccions o indicacions del professor. E. Treball en equip. En grups de 4 0 5 persones, els estudiants
han de construir un cas practic sobre com una pime comercia utilitzatecnologies de lainformacidi la
comunicacio (TIC) per arelacionar-se amb proveidorsi clients. Suposa l'aplicacio dels continguts teorics
del curs aun cas practic d'una petita empresa comercial. Caracteristiques del treball:s EI grup hade triar
el temai titol del seu treball que pot ser més o menys ampli, p. ex., un titol ampli seria“La utilitzacié de
TIC en un comerg del sector de I'equipament de lallar”, o un titol més especific seria“L'0s de les xarxes
socials en un comer¢ del sector de lamoda per a construir relacions amb els clients’s El grup hade triar el
comerc o distribuidor especific que estudiara. Es recomana que tinga unarelacio personal amb el gerent o
propietari per apoder accedir ameésinformacio. « El treball té una base teorica, pero és fonamental ment
un treball de recerca aplicada. En la part tedrica sexposara amb informacié secundariala situacio
sectorial, larealitat de I'aplicacié de noves tecnologies en el sector especificsi ladescripcio de les
tecnologies objecte d'estudi. ¢ El treball ha de construir un cas de I'empresa triada, principalment através
d'informacio primariarecollida a través d'entrevistes en profunditat amb els responsables del comerg on
esrecullalaconfiguracié del canal de distribucid i es descriguen les tecnologies emprades per a
relacionar-se amb proveidorsi clients. Sincidiraen els objectiusi motivacions de laimplantacio de noves
tecnologies, elsfrensi obstacles en el procés, i les perspectives de desenvolupament futures. A partir d'un
diagnostic de la situacio de |'empresa es plantejaran recomanacions quant al'aplicacio de noves
tecnologies, bé sigalamillora de les existents o bé la* ampliacionde les mateixes. L'estructura basica del
treball éslaseglient: 1. Introduccié2. Les noves tecnologies per alagestio de lesrelacions en la pime
comercial 3. Cas practic empresa* XY Z4. Conclusionsb. Referenciess El treball tindra una extensio
maxima de 5000 paraules.s La presentacio esrealitzara en 10 minuts després dels quals es debatra el
treball amb un torn obert de preguntes.F. Seminaris d'experts. Es preveu redlitzar dos seminaris d'experts.
Un primer seminari comptara amb un directiu d'una empresa fabricadora de gran consum queil-lustrarala
realitat del seu sector quant ales relacions amb la distribucid. Un segon seminari seraimpartit pel gerent
d'un comer¢ especiaditzat queil lustraralarealitat de les relacions amb els proveidors en el cas de la seua
empresa.

AVALUACIO

IMPORTANT: Tots elstreballs es presentaran per escrit EN PAPER i en versio digital en aulavirtual en
la data requerida. No sacceptaran treballs fora de termini.

Es necessari aprovar I'examen final per a poder passar |'assignatura, és a dir, laresta de contribucions (a, b
i C) no es consideraran si no sobté una puntuacié minimade 5 punts sobre 10 en I'examen.

a) Participacio en classel a participaci en classe contribueix al 10% de la notafinal. La participacio
Savaluara de manera positiva en la mesura en qué:  L'alumne assistisca ales sessions amb regularitat i
puntualitat (només es justificaran les absencies per motius medics o laborals degudament justificats).
L'alumne mostre motivacio per a participar en els debats o activitats.s La participacié demostre que ha
Ilegit els materials rellevants. « La participacio respectei tinga en compte les intervencions dels
companys.

b) Treball individualLa qualificacio pel treball individual tindra en compte principalment (80%) el
projecte o informe assenyalat en |'epigraf anterior, perd també altres activitats practiques com a comentari
de lectures o casos practics (20%). Els criteris d'avaluacié de I'informe individual son els seglients:
Definicid i discussio teorica del tema (20%)e Rellevanciai bon Us de fonts de referencies (20%)
Rellevanciai andlisi del cas o exemple (20%)s Conclusié (10%)« Edici6 (10%)« Presentacié: * powerpoint
i discurs (20%)Aquesta activitat és no recuperable, ja que es realitza un procés de tutoritzacié que ofereix
al'estudiant oportunitats per alamilloradel treball abans del seu lliurament definitiu.
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c) Treball en equipLaqualificacio del treball en equip tindra en compte principalment (80%) el projecte o
informe assenyalat en |'epigraf anterior, pero també altres activitats com aresolucio de *gjercios, 0 casos
practics (20%). Els criteris davaluacié de I'informe en equip son els seglients: ¢ Definicio i discussié
teorica del tema, Us de referencies (20%)+ Rellevanciai andlisi del cas o exemple (40%)e Conclusio
(10%)e Edici6 (10%)e Presentacié: * powerpoint i discurs (20%)Aguesta activitat és no recuperable, ja
gue es realitza un proces de tutoritzacio que ofereix al'estudiant oportunitats per alamilloradel treball
abans del seu lliurament definitiu.

d) Examen finalEs realitzara un examen fina que avaluarales competencies relatives alaidentificacio
comprensié dels continguts del temari, aixi com ala seuail-lustraci6 através d'exemples o casos practics.
L'examen podra contindre tant preguntes curtes (que suposaran un percentatge reduit de la nota) com a
preguntes de desenvolupament i teoricopractiques.

Notes importants respecte a |'avaluacid: 1. Es necessari aprovar (obtindre 5 punts sobre 10) I'examen per a
poder superar I'assignatura. Aquesta activitat és recuperable, ésadir, existeix una segona convocatoria a
laqual es pot acudir en cas de suspendre |I'examen final. En cas de suspendre |'examen teoric en primera
convocatoria, es respectara la nota de la part practica per ala segona convocatoria.2. La part practica
savaluara mitjancant avaluacio continua a traves de les activitats detall ades. Aquestes activitats son no
recuperables atés que “ per la seua naturalesa, no és possible e disseny d'una prova que valore |'adquisicio
dels resultats d'aprenentatge en la segona convocatoria (article 6.5 de I'esmentat reglament)”.3. L'alumne
gue per causa justificada documentalment (p. ex. contracte de treball amb horari incompatible amb
|'assistencia a les sessions practiques) no puga ser avaluat de manera continua, haura de justificar-ho
abans del 12 de febrer per atindre opcio a ser avaluat de la part practica mitjancant examen final.4. Lano
assistencia ales sessions practiques per causa no justificada no dona dret a ser avaluat de la part practica
mitjancant examen final, ja que com shaestablit en el punt 2, I'avaluacio de la part practica és no
recuperable.
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Sainz de Vicufa, J.M. (2018) El plan de marketing digital en la practica. ESIC Editorial, Madrid.
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preocupados por ofrecer nuevas experiencias de compra diferenciadas. Catedra Fundacién Ramén
Areces de Distribucién Comercial, Oviedo.
Vazquez et al. (2014). Experiencia y comportamiento del cliente en un entorno multicanal: claves de
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Oviedo.
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ADDENDA COVID-19

Aguesta addenda només s'activara si la situacio sanitaria ho requereix i previ acord del Consell
de Govern

Ladocenciadel curs 2020-2021 alaqual es refereix aguesta Guia Docent esta programada en modalitat
presencial.

Si en algun moment, al llarg del curs, per causes justificades i sobrevingudes no poguera dur-se aterme
segons el gque es preveu, el professorat responsable comunicaraatravés de l'Aulavirtual de |'assignatura
informacié més especificai detallada sobre €l's canvis que fora oportu realitzar.
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