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Prerequisits

Aquesta assignatura és de lliure elecci6 tant pels alumnes de direccié i administracié d'empreses com
d'economia, encara que forma part de les assignatures que s'han de cursar obligatoriament per obtenir
I'especialitzacié en marqueting. 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 els alumnes d'Administracié i direccié d'empreses hagin cursat o estiguin cursant alguna
assignatura alguna assignatura d'economia industrial i d'investigacié comercial.

Objectius
Context

Es tracta d'una assignatura optativa de 6 crédits ECTS per als graus d'Administracio i Direccié d'Empreses,
economia i marketing impartits a la UAB, i s'ofereix al segon semestre de quart curs. El seu proposit és I'estudi
avangcat dels problemes basics de la gestio comercial de I'empresa (Marqueting): analisi estratégica i decisions
comercial amb la utilitzacié de models i suport informatic

Concretament es proposa desenvolupar les habilitats necessaries per saber utilitzar els models de marqueting
en un ampli ventall de decisions: la segmentacio dels mercats, I'eleccioé de producte, la posicio del producte en
el mercat, les estratégies de preus, la politica de producte, la politica de distribucié i comunicacio, I'analisi de
les interaccions entre els elements del marqueting-mix i en la gamma de productes.

L'assignatura de models de gestié comercial presenta, analitza, aplica, i valora una série de models
desenvolupats en 'area de coneixement del marqueting per la presa de decisions comercials estratégiques de
I'empresa, a més de presentar les eines de decisio i els coneixements necessaris per dissenyar un programa
comercial efectiu.

Objectius
Al finalitzar el curs I'alumne ha de ser capag de:
I. Valorar el paper que juga el marquetings i, especialment, I'estratégia comercial en la competitivitat de I'empresa.

II. Conéixer les diferents fonts d'informacié disponibles per la presa de decisions comercials i la seva possible
utilitat.



[1l. Utilitzar eines sofisticades (models informatitzats) per la resolucié dels problemes que planteja la direccié

d'empreses i especialment la seva funcié comercial.

IV. Coneixer els requisits d'informacio que requereixen les eines per la presa de decisions comercials i quines

alternatives disposem quan ens enfrontem a restriccions d'informacié.

V. Definir un problema comercial, avaluar les diferents solucions que proposen els models comercials, i proposar

una soluci6 o pla d'accié argumentat.

VI. Explicar la realitat de les empreses espanyoles, els seus problemes comercials més rellevants, tant estratégics

com de direccio6 i gestio, les solucions que algunes han adoptat i el perqué.

Competencies

® Aplicar els coneixements tedrics per millorar les relacions amb els clients i proveidors, i identificar els
avantatges i inconvenients de les relacions per a ambdues parts: empresa i clients o proveidors.

® Capacitat d'adaptacié a entorns canviants.

® Capacitat de comunicaci6 oral i escrita en catala, castella i anglés, que permeti sintetitzar i presentar
oralment i per escrit |a feina feta.

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

® Demostrar iniciativa i treballar autbnomament quan la situacié ho demani.

® Demostrar que es coneixen els processos d'implementacio d'estratégies de les empreses.

® Organitzar la feina, pel que fa a una bona gestié del temps i a la seva ordenacid i planificacié.

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

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

® Transmetre els objectius de I'empresa, del departament o de la feina que es desenvolupa d'una manera
clara.

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

® Valorar el compromis &tic en |'exercici professional.

Resultats d'aprenentatge

1. Aplicar els conceptes de marqueting estratégic per a la consecucio d'una organitzacié orientada al
mercat.
2. Capacitat d'adaptacié a entorns canviants.
3. Capacitat de comunicacio oral i escrita en catala, castella i anglés, que permeti sintetitzar i presentar
oralment i per escrit la feina feta.

4. Capacitat de continuar aprenent en el futur de manera autonoma, aprofundint els coneixements

adquirits o iniciant-se en noves arees de coneixement.

Demostrar iniciativa i treballar autdnomament quan la situacié ho demani.

6. Entendre la importancia del marqueting estratégic com a font d'avantatges competitius per a

l'organitzacié.

Establir estratégies d'innovacié i desenvolupament de nous productes.

Formular i dissenyar diferents estratégies de creixement i diferenciacio.

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

comunicacio.

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

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

12. Organitzar la feina, pel que fa a una bona gestié del temps i a la seva ordenaci6 i planificacié.

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

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

15. Reconéixer les diferents orientacions que pot adoptar una empresa.
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16. Seleccionar i generar la informacié necessaria per a cada problema, analitzar-la i prendre decisions
partint d'aquesta informacio.

17. Traslladar els objectius estratégics en programes de marqueting-mix concrets.

18. Traslladar els objetius estratégics a programes de comunicacio concrets.

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

20. Valorar el compromis étic en I'exercici professional.

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

22. Valorar els principals conceptes i instruments del marqueting.

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

Continguts

1. Els models en el disseny i avaluacio d'estratégies comercials

1.1 Els models en la presa de decisions comercials

1.2 Les tecnologies i les dades

2. Analisis del comportament dels consumidors: Models per segmentar els mercats

2.1 Models basats en els beneficis que busquen els consumidors

2.2 Preprcoessament de les dades

2.3 Models estadistics i numérics: clustering

2.4 Analisi de casos: Hatko (industrial), Hopsital KFH (consumo), PDA , FLIP (consumo)
3. Analisis del comportament dels consumidors: Seleccid del public objetiu (targeting)
3.1 Models d'eleccié simple: RFM, models estadistics

3.2 Models d'eleccié multiple

3.3 Analisi de casos: ABB (marketing industrial), Bookbinders (marketing de consum)

4. Analisi dels competidors: Models per avaluar el posicionament de les marques en la ment dels consumidors
4.1 Models per construir mapes de percepcions

4.2 Models per construir mapes de preferencies

4.3 Modles per construir mapes conjunts

4.4 Analisi de casos: Infinity G20, PDA-positioning, cas Heineken Espafa, Cas Hopital KFH, Can de Bunny
Hop? Cas Pacific Brands

5. Estrategies comercials amb productes heterogenis: Disseny de nous productes i prediccio de quotes de
mercat

5.1 Models per avaluar una idea de producte i dissenyar les caracteristiques del producte
5.2 Models per dissenyar la linia de productes

5.3 Analisi de casos: caso Forte Hotel (dis, sim), cas Kirin (seg, pos, dis, sim) , cas Dirr environmental (seg,
pos), cas Famacautica Beta, cas disseny d'un cotxe

6. Estratégies comercials amb productes homogenis: decisions producte i preu



6.1 Models per decidir quant i quan reduir els preus dels productes (rebaixes)

6.2 Models per decidir els preus dels productes complementaris i substituts

6.3 Models per decidir el preu de paquets de productes

6.4 Analisis de casos: PDA-maximitzacio, inkjet printers, cas markdown management
7 Estrategies comercials per gestinar el valor dels clients

7.1 Models per estimar el valor dels clients

7.1 Analisi de casos: cas SyPhone (CLV), Northern Aero (CLV), cas Abcor2000 Value in use pricing

8. Models per avaluar plans comercials

8.1 Analisis de casos: OfficeStar Ink

Metodologia
L'assignatura és presencial.
A l'aula es treballara de la segiient manera:

Sessions expositives. S'introduiran activitats d'aprenentatge al llarg de les exposicions per tal de permetre una
major participacio i motivacio 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'exposicié en I'experiéncia de I'alumne.

El cas com estratégia didactica. Els casos posseeixen les seguents caracteristiques: (1) ser auténtic, tret d'una
experiéncia real, (2) inacabat, és a dir, relata una situacié problematica, (3) la seva analisi i resolucié haura
d'exigir la selecci6 d'una determinada informacio relacionada amb la unitat didactica corresponent, i (4) haura
de ser complet, contenir tota la informacié necessaria, malgrat que hagin de fer-se alguns suposits addicionals
per tal de procedir a la seva resolucio. Els casos incoporen una o varies bases de dades que els estudiants
han d'analitzar. Es realitzaran sessions a l'aula d'ordinadors per tal d'aprendre a utilitzar els models necessaris
per resoldre el casos.

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

Activitats de treball cooperatiu. Es dissenyaran activitats de treball cooperatiu per preparar el coneixment de
continguts i per l'analisis de casos.

Redaccié d'informes d'estrategia. En alguns casos, els estudiants elaboraran i entregar un informe
professional de I'analisi realitzat amb les dades.

Treball personal: Resolucié comentada de casos amb suport informatic o treballs assignats, dels quals al
menys tres formaran part de |'avaluacio continuada.

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

Treball de fi de curs: El treball de curs es realitzara al llarg del semestre i s'exposara durant les dues ultimes
setmanes del curs

Tutories personals: Durant I'horari de tutoria i a través del campus virtual podra resoldre dubtes sobre els
continguts o rebre assessorament sobre temes relacionats amb I'assignatura.



Activitats formatives

Resultats

d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Activitats d'avaluacio: recopilacié d'evidencies de les competéncies i habilitats 6 0,24 1,3,5,6,7,8,
adquirides 10, 11, 14, 15,
17, 20, 22, 23
Treball amb grups grans: Aprenentatge basat en I'exposicié del problema i els 36 1,44 1,6,7,8,10,
enfocaments teorics, el treball cooperatiu i la resolucié de casos amb bases de 11, 13, 14, 15,
dades 17,19, 22, 23
Turories individuas i en grup: Realitzacio i exposicio oral d'un treball professinal 9 0,36 1,3,6,7,8, 10,
realitzat en equip 11, 14, 15, 17,
19, 22, 23

Tipus: Supervisades

Tutories i seminaris en grups petits: Resolucié de probelmes, desenvolupamentde 19 0,76 3,5,12,13, 16,
competéncies per argumentr i intercanviar informacié d'una manera ordenada 19

Tipus: Autonomes

Investigacié bibligrafica: Desenvolupar les competéncies per identificar i localitzar 18 0,72 5,12,13,16
la informacié necessaria per resoldre un problema.

Lectures i estudi: Desenvolupament de les competéncie si habilitats necessaries 42 1,68 3,5
per interpretar els marcs teorics i aplicar-los en la resolucié de problemes
desestructurats
Treball en grup: Desenvolupar les competéncies professionals i per treball en grup 20 0,8 4,12, 13, 16,
19, 20
Avaluacio

(Indicar el tipus d'evidéncies d'aprenentatge que I'estudiant haura de lliurar, el seu pes en la qualificacio final,
els criteris d'avaluacid, la definicié de "no presentat", el procediment de revisid de les proves, el tractament
d'eventuals casos particulars, etc. )

Avaluacioé continuada:

1) Avaluacié al menys de tres casos o treballs curts. Aquest s'hauran de presentar en el termini fixat, passat el
termini no s'acceptaran treballs. Es calculara la mitjana de tots els treballs presentats (50%)

2) Participaci6 en la discussio de classe i tutories individuals (20%)

3) Elaboracio6 i exposicié del treball de curs. El treball s'haura de presentar dins el termini fixat. (30%)
Recuperacio:

1) Examen global de I'assignatura (100%)

No avaluable:

1) Es considerara no avaluable a la persona que no hagi presentat al menys tres casos o treballs curtso o que no

hagi elaborat i exposat el treball de curs.



Revisio i avaluacio6 dels treballs entregats:

1) Treballs curts: Es retornara el treball avaluat una setmana després d'haver-lo realitzat o presentat. Durant la setmana seguent els alumnes
podran revisar-lo durant horari de tutories.

2) Treball llarg: Despres de presentar el treball oralment I'alumne tindra una setmana per comentar-lo amb el professor.

Activitats d'avaluacio

Resultat:
T L
d'aprenentatge
Assisténcia i participacio en la discussioé a classe i en les tutories individuas 20% O 0 1,6,7,8,10,
11,12, 14, 15,
17,19, 20, 22,
23
Avaluacio de al meyus tres casos o treballs curts realitzats durant el curs. 50% O 0 1,6,7,8,9, 10,
Els treballs s'hauran de presentar en el termini fixat; els treballs fora de 11, 13, 14, 15,
termini no s'acceptaran. Es calculara la mitjana de tots els treballs 16, 17, 18, 19,
d'avaluacio. 21, 22,23
Elaboraci6 i exposicié del treball de curs. El treball s'haura de presentar 2 30% O 0 1,2,3,4,5,6,
setmanas abans de finalitzar el curs 7,8,9, 10, 11,
14, 15, 17, 18,
19, 20, 21, 22,
23
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