Departament d” Economia del'Empresa

Edifici B

08193 Bellaterra (Barcelona). Spain -
Tel: 935811209

Fax: 935812555 L.
Universitat Auttnoma de Barcelona

Assignatura

MODELS DE GESTIO® COMERCIAL [ Codi: 22317 |

Adrega al campus virtual: https:/ticeu.uab.es/

Cursacadéemic: 2000/2001 Cicle: 2n. 2n. Quadrimestre: (01) mati, febrer-juny
(51) tarda, febrer-juny

Grups. Professor: Dr. Jordi LOpez Sintas Despatx: B1-118 Teléfon: 93 5812270
mati i tarda

PROGRAMA
DESCRIPTOR OFICIAL DE L’'ASSIGNATURA

Estudi economic dels problemes basics de la gestié de I'empresa en la parcel-la comercid
(Marketing): fixacio de preus, politica de producte, distribucio, publicitat i forca de vendes.

L’estudi economic dels problemes basics de la gestié de I'empresa dins I'area comercia y de
I’estratégica de marketing: modelatge dels determinants de I'eleccié de producte, la posicio del
producte en €l mercat, les estrategies de preus, la politica de producte, la politica de distribucié y
comunicacio, I'analisi de les interaccions entre els elements del marketing-mix, en la gamma de
productes, en les decisions temporals, i € disseny de tests de mercat de nous productes.

Models de gestié comercial presenta, analitza, aplica, i valora una serie de models desenvolupats en
I’area del marketing per la presa de decisions comercials estratégiques de I'empresa, a més de
presentar les eines de decisié i €ls coneixements necessaris per dissenyar un programa comercial
efectiu. El plad estudis de 1998 de la UAB li assigna 4,5 créedits durant un semestre, per la qual cosa
disposem de dues sessions setmanals de 1 horay 15 minuts durant catorze setmanes.

OBJECTIUSDE L'ASSIGNATURA

Al finalitzar €l curs|’alumne ha de ser capag de:
i. Valorar el paper que juga el marketing i, especialment, |’ estratégia comercial en la

ii. Congixer les diferents fonts d’ informacio disponibles per la presa de decisions comercials
i lasevapossible utilitat.

iii. Utilitzar eines sofisticades (models informatitzats) per la resolucié dels problemes que
plantejaladireccio d empreses i especiament la seva funcié comercial.

iV. Conéixer els requisits d’ informacid que requereixen les eines per la presa de decisions
comercialsi quines alternatives disposem quan ens enfrontem a restriccions d’ informacio.

V. Definir un problema comercial, avaluar |les diferents solucions que proposen e s models
comercials, i proposar una solucié o plad’ accié argumentat.




vi. Explicar laredlitat de les empreses espanyoles, els seus problemes comercials mes
rellevants, tant estratégics com de direcci6 y gestio, les solucions que algunes han adoptat



PREREQUISITS

Aquesta assignatura es de lliure eleccio tant pels alumnes de direccié i administracio d’ empreses com
pels d’ economia, encara que forma part de les assignatures que s han de cursar obligatoriament per
obtenir lespecialitzaciéen marketing. Aquest doble perfil dels alumnes que poden cursar-la aconsella
adoptar una perspectiva de models de decisid aplicats a la resolucié de problemes comercials.
S aconsella que €ls alumnes de direcci6 i administracié d empreses hagin cursat o estiguin cursant

, mentre que hom espera que els alumnes
d’economia hagin pres I’ assignatura direcciccomercial o bé que realitzin les lectures que €l professor
els seleccioni.

METODOLOGIA

Sessions expositives. S'introduiran activitats d aprenentatge a llarg de les exposicions per tal de
permetre una major participacio i motivacié dels alumnes. Concretament s utilitzaran mini-casos o
retalls de premsa que il -lustrin la problematica que s esta estudiant a classe per tal de fixar I’ exposicio

El cas com estratgia didética. Els casos posseeixen les seglients caracteristiques: (1) ser autentic, tret
d'una experiencia real, (2) inacabat, es a dir, relatar una situacié problematica, (3) la seva analisi i
resolucié haura d’exigir la selecci6 d'una determinada informacié relacionada amb la unitat didactica
corresponent, i (4) haura de ser complert, contenir totala informaci6 necessaria, malgrat que hagin de
fer-se alguns supodsits addicionals per tal de procedir a la seva resolucié. A I'aula informatica de
Ciencies Socias trobareu instal-lat € programa informatic que acompanya el Ilibre marketing
engineering d’en Lilien i Rangaswamy. Es realitzaran sessions a |'aula d’ ordinadors per aprendre a
utilitzar els models necessaris per resoldre els casos.

AnBsi de mini-casos. Ens referim a aquells casos que son curs, de dues a tres fulles, com a maxim, i
gue amb frequiencia procediran directament de retalls de premsa i que s utilitzaran tant en les classes
expositives per tal d'il-lustrar, aplicar, andlitzar i valorar la capacitat explicativa de les teories
estudiades.

Adreg al campus virtual (Internet): A la pagina de I'assignatura al campus virtual hi trobareu una
gran varietat de recursos didactics, des de casos i mini-casos per readlitzar al llarg del curs, a atres
adreces d’ Internet. Comproveu a menys un cop ala setmana les ultimes novetats.

TEMARI DETALLAT DELSCONTINGUTS

1. Elsmoddsen d disseny i avaluacio d estratégies comercials
1.1 De marketing conceptual alaenginyeria comercial
1.2 Elements del models de decisio
1.3 Tipus de models
1.4 Els models en al presa de decisions comercials
1.5 Models de resposta del mercat
2. Models de comportament del consumidor y les seves implicacions estratégiques
2.1 Models de comportament del consumidor
2.2 Lesdecisions del consumidor
2.3 El procés d'informacio del consumidor
2.4 Formacio d actituds
2.5 Avauacio d aternatives
2.6 Implicacions estratégiques
3. Lesdecisionsde preusi qualitat en I estratégia comercial: segmentacio de mercats
3.1 Heterogeneitat en €l comportament del consumidor i les seves implicacions estratégiques
3.2 Models estratégics de preu i qualitat
3.3 El procés de segmentacio de mercats
3.4 Larecerca per segmentar els mercats
3.5 Métodesi técniques per segmentar
3.6 Tecniques per identificar els segments



Andlisis de I’ estructura del mercat y € disseny de nous productes
4.1 Models estrategics

4.2 Mapes perceptius

4.3 Mapes conjunts

4.4 Métodesi técniques per realitzar mapes de posicié en el mercat
4,5 Andlis conjunta per dissenyar nous productes

4.6 Mesures de satisfaccio del consumidor

Interrelacions en lalinia de productes

5.1 Tipus d'interdependéencies

5.2 Productes complementaris

5.3 Productes substituts

5.4 Aspectes qualitatius

5.5 Aspectes practics

Estrategies comercials amb productes homogenis

6.1 Decisionsde preusi estratégia comercial competitiva

6.2 Estratégies de preus no lineals

6.3 Preus de paquets de productes

6.4 Estrategies de preus en mercats globals

Decisions comercials estrategiques en un context estatic: el marketing-mix
7.1 Interaccions entre els elements del programa comercial i I’ estratégia de marketing
7.2 Models per determinar la despesa de comunicacio

7.3 Models per planificar I activitat dels venedors

7.4 Models de distribucié

Interrelacions dinamiquesi el seu efecte dins I’ estratégia comercial
8.1 Tipusd'interrelacions dinamiques

8.2 Impacte dels preus corrents en la demanda futura

8.3 Impacte dels preus corrents en els costos futurs

8.4 Implicacions estratégiques

Models per avaluar plans comercials

9.1 Modelstradicionals per realitzar test d’ estratégies comercials
9.2 Tests simulats d' estratégies comercials

9.3 Principalstests simulats

9.4 Andis del model ASSESSOR

9.5 Implicacions per la competitivitat de I’ empresa

CALENDARI APROXIMAT

Unitat didactica Setmana
1. Elsmoddsen d disseny i avaluacio d’ estrategies comercials 12
2. Models de comportament del consumidor y les seves implicacions estratégiques 28
3. Lesdecisions de preusi qualitat en I estratégia comercial: segmentacio de mercats 342
4. Disseny i posicio en el mercat del's nous productes 52 62
5. Interrelacions en lalinia de productes 7
6. Estrategies comercials amb productes homogenis &R
7. Decisions comercials estrategiques en un context estatic: el marketing-mix 107
8. Interrelacions dinamiquesi € seu efecte dins |’ estratégia comercial 112
9. Models per avaluar plans comercials 128
Total sessions tedriquesi practiques 24
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NORMESD'EXAMEN I AVALUACIONS

L avaluacio final de I'alumne es realitzara segons el seglient criteri. Els casos analitzats es tornaran
avaluats segons segueix: A, excellent: una bona descripcié del cas, una definicid acurada del
problema, una andlisi complerta, una sintesi dirigida cap a la proposta d'una solucid i una
argumentacio de les variables clau sobre les que es basa la viabilitat de la solucié. B, notable encara
gue manca la decisio: el treball presentat no te el's dos Ultims elements, la sintesi i argumentacié de
I'eleccié. C, suficient per comencar a atacar € problema: sols defineix i descriu el problema. D,
insuficient fins i tot per iniciar I’andlisi: sols aporta una descripcio i aguesta no esta complerta. Els
mini-casos s avaluaran seguint el mateix criteri. Ambdés es tornaran dins la setmana segiient al seu
[liurament, amb els comentaris corresponents als errors d' argumentacio i analisi, en € seu cas. Es a
dir, sSavalua € procés d aprenentatge de I'alumne. Els assaigs curts s avaluaran seguint € mateix
criteri. L’ examen final s'avaluara seguint els criteris habituals de la universitat. Per cada alumnes es
disposara al menys de tres notes parcials abans de procedir al’ examen final.

Examen final: 50%
Notes durant €l semestre: 50%

HORES TUTORIES

PROFESSOR HORARI TUTORIES E-mail
Dr. Jordi Lépez Sintas 2n Semestre; Jordi.L opez@uab.es
http://selene.uab.es/jlopezsi/ dimarts, 10.15-11.45

dijous, 16.45-17.45
divendres, 10.45-11.45




