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Prerrequisitos

Esta asignatura es de libre eleccion tanto para los alumnos de direccién y administraciéon de empresas como
de economia, aunque forma parte de las asignaturas que se han de cursar obligatoriamente para obtener la
especializacién en marketing. Este doble perfil de los alumnos que pueden cursarla aconseja adoptar una
perspectiva de modelos de decisidon aplicados a la resolucion de problemas comerciales.

Se aconseja que los alumnos de Administracion y direccion de empresas hayan cursado o estén cursando
alguna asignatura alguna asignatura de economia industrial y de investigacion comercial.

Objetivos y contextualizacion
Contexto

Se trata de una asignatura optativa de 6 créditos ECTS para los grados de Administracion y Direccion de
Empresas, Economia y marketing impartidos en la UAB, y se ofrece el segundo semestre de cuarto curso. Su
proposito es el estudio avanzado de los problemas basicos de la gestion comercial de la empresa (Marketing):
analisis estratégico y decisiones comerciales con la utilizacion de modelos y soporte informatico

Concretamente se propone desarrollar las habilidades necesarias para utilizar los modelos de marketing en un
amplio abanico de decisiones: la segmentacion de los mercados, la eleccién de producto, la posicion del
producto en el mercado, las estrategias de precios, la politica de producto, la politica de distribucion y
comunicacion, el analisis de las interacciones entre los elementos del marketing-mix y en la gama de
productos.

La asignatura de modelos de gestion comercial presenta, analiza, aplica, y valora una serie de modelos
desarrollados en el area de conocimiento del marketing para la toma de decisiones comerciales estratégicas
de la empresa, ademas de presentar las herramientas de decision y los conocimientos necesarios para
disefar un programa comercial efectivo.



https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_ESP.html

Objetivos
Al finalizar el curso el alumno debe ser capaz de:

I. Valorar el papel que juega el marketing y, especialmente, la estrategia comercial en la competitividad de la
empresa.

II. Conocer las diferentes fuentes de informacion disponibles para la toma de decisiones comerciales y su
posible utilidad.

. Utilizar herramientas sofisticadas (modelos informatizados) para la resolucién de los problemas que
plantea la direccion de empresas y especialmente su funciéon comercial.

IV. Conocer los requisitos de informacion que requieren las herramientas para la toma de decisiones
comerciales y qué alternativas tenemos cuando nos enfrentamos a restricciones de informacion.

V. Definir un problema comercial, evaluar las diferentes soluciones que sugieren los modelos comerciales, y
proponer una solucién o plan de acciéon argumentado.

VI. Explicar la realidad de las empresas espanolas, sus problemas comerciales mas relevantes, tanto
estratégicos como de direccidn y gestion, las soluciones que algunas han adoptado y el porqué.

Competencias

® Aplicar los conocimientos teéricos para mejorar las relaciones con los clientes y proveedores,
identificando las ventajas e inconvenientes de sus relaciones para ambas partes: empresa y clientes o
proveedores.

® Capacidad de adaptacion a entornos cambiantes.

® Capacidad de comunicacién oral y escrita en catalan, castellano e inglés, que permita sintetizar y
presentar oralmente y por escrito el trabajo realizado.

® Capacidad se seguir aprendiendo en el futuro de forma auténoma, profundizando los conocimientos
adquiridos o iniciandose en nuevas areas de conocimiento.

® Demostrar iniciativa y trabajar autbnomamente cuando la situacién lo requiera.

® Demostrar que conocen los procesos de implementacion de estrategias de las empresas.

® Organizar el trabajo, en cuanto a una buena gestién del tiempo, ordenacion y planificacién del mismo.

® Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

® Seleccionar y generar la informacion necesaria para cada problema, analizarla, y tomar decisiones en
base a la misma.

® Tomar decisiones en situaciones de incertidumbre, mostrando un espiritu emprendedor e innovador.

® Trabajar en equipo, siendo capaz de argumentar sus propuestas y validar o rehusar razonadamente los
argumentos de otras personas.

® Transmitir los objetivos de la empresa, departamento o trabajo que desarrolle, de una forma clara.

Resultados de aprendizaje

1. Aplicar los conceptos de marketing estratégico para la consecucién de una organizacién orientada al

mercado.

Capacidad de adaptacion a entornos cambiantes.

3. Capacidad de comunicacion oral y escrita en catalan, castellano e inglés, que permita sintetizar y
presentar oralmente y por escrito el trabajo realizado.

4. Capacidad de seguir aprendiendo en el futuro de forma auténoma, profundizando en los conocimientos
adquiridos o iniciandose en nuevas areas de conocimiento.

5. Demostrar iniciativa y trabajar de forma autonoma cuando la situacion lo requiera.
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6. Entender la importancia del marketing estratégico como fuente de ventajas competitivas para la

organizacion.

Establecer estrategias de innovacion y desarrollo de nuevos productos.

Formular y disefiar diferentes estrategias de crecimiento y diferenciacion.

9. Identificar las diferencias en la aplicacion del marketing a diferentes sectores econdmicos o tipologias

de organizaciones.

10. Identificar los diferentes elementos que configuran un plan de comunicacion, y elaborar un plan de
comunicacion.

11. Identificar los diferentes elementos que configuran un plan de marketing y elaborar uno.

12. Organizar el trabajo, con relacion a una buena gestion del tiempo y a su ordenacion y planificacion.

13. Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

14. Realizar un analisis del mercado y de las estructuras competitivas, y determinar un diagndstico
estratégico para la empresa.

15. Reconocer las diferentes orientaciones que puede adoptar una empresa.

16. Seleccionar y generar la informacién necesaria para cada problema, analizarla y tomar decisiones
partiendo de esta informacion.

17. Tomar decisiones en situaciones de incertidumbre y mostrar un espiritu emprendedor e innovador.

18. Trabajar en equipo y ser capaz de argumentar las propias propuestas y validar o rechazar
razonadamente los argumentos de otras personas.

19. Trasladar los objetivos estratégicos a programas de marketing mix concretos.

20. Trasladar los objetivos estratégicos en programas de comunicacién concretos.

21. Valorar la importancia de las relaciones comerciales a largo plazo con los clientes (marketing de
relaciones).

22. Valorar los principales conceptos e instrumentos de comunicacion (offline y online).

23. Valorar los principales conceptos e instrumentos del marketing.
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Contenido

1. Modelos basados en datos y la evaluacion de las estrategias comerciales

1.1 Los modelos en la toma de decisiones comerciales

1.2 Las tecnologias y los datos en la toma de decisiones comerciales

2. Analisis del comportamiento de los consumidores: Modelos para segmentar los mercados
2.1 Modelos basados en los beneficios que buscan los consumidores

2.2 Preprocesamiento de los datos

2.3 Modelos estadisticos y numéricos: clustering

2.4 Andlisis de casos: Hatko (industrial), Hopsital KFH (consumo), PDA , FLIP (consumo)

3. Andlisis del comportamiento de los consumidores: Seleccion del publico objetivo (targeting)
3.1 Modelos de eleccién simple: RFM, modelos estadisticos

3.2 Modelos de eleccién entre multiples marcas

3.3 Analisis de casos: ABB (marketing industrial), Bookbinders (marketing de consumo)

4. Analisis de los competidores: Modelos para evaluar el posicionamiento de las marcas en la mente de los
consumidores

4.1 Modelos para construir mapas de percepciones



4.2 Modelos para construir mapas de preferencias
4.3 Modelos para construir mapas conjuntos

4.4 Analisis de casos: Infinity G20, PDA-posicionamiento, Case Heineken Espafa, Cas Hopital KFH, Can de
Bunny Hop? Caso Pacific Brands, caso ISBM

5. Estrategias comerciales con productos heterogéneos: Disefio de nuevos productos y prediccidon de cuotas
de mercado

5.1 Modelos para evaluar una idea de producto y disefar las caracteristicas del producto
5.2 Modelos para diseiar la linea de productos

5.3 Analisis de casos: caso Forte Hotel (dis, sim), caso Kirin (seg, pos, dis, sim) , caso Durr environmental
(seg, pos),caso Farmacéutica Beta, caso disefio de un coche, caso Apple vs. Samsung

6. Estrategias comerciales con productos homogéneos y heterogéneos: decisiones producto y precio
6.1 Modelos para decidir cuanto y cuando reducir los precios de los productos (rebajas)

6.2 Modelos para decidir los precios de los productos complementarios y sustitutos

6.3 Modelos para decidir el precio de paquetes de productos

6.4 Modelos para fijar el precio de acuerdo con el valor del producto (marcados industriales)

6.4 Analisis de casos: PDA-maximizacion, impresoras de inyeccion de tinta, gestion de rebajas cas, cas
Abcor2000 Precios de valor en uso

Metodologia
La asignatura es presencial.

La metodologia docente y la evaluacion propuestas en la guia pueden experimentar alguna modificacion en
funcién de las restricciones a la presencialidad que impongan las autoridades sanitarias

En el aula se trabajara de la siguiente manera:

Sesiones expositivas. Se introduciran actividades de aprendizaje a lo largo de las exposiciones para permitir
una mayor participacion y motivacion de los alumnos. Concretamente se utilizaran mini-casos o recortes de
prensa que ilustren la problematica que se esta estudiando en clase para fijar la exposicion en la experiencia
del alumno.

El caso como estrategia didactica. Los casos poseen las siguientes caracteristicas: (1) ser auténtico, sacado
de una experiencia real, (2) inacabado, es decir, relata una situacion problematica, (3) su analisis y resolucion
debera exigir la seleccion de una determinada informacion relacionada con la unidad didactica
correspondiente, y (4) debera ser completo, contener toda la informacion necesaria, a pesar de que tengan
que hacerse algunos supuestos adicionales para proceder a su resolucion. Los casos incorporan una o varias
bases de datos que los estudiantes deben analizar con algun modelo y software. Se realizaran sesiones en el
aula de ordenadores para aprender a utilizar los modelos necesarios para resolver los casos.

Andlisis de mini-casos. Nos referimos a aquellos casos que son cortos, de dos a tres hojas como maximo, y
que con frecuencia procederan directamente de recortes de prensa ¢ verdad que se utilizaran en las clases
expositivas para ilustrar, aplicar, analizar y valorar la capacidad explicativa de las teorias estudiadas.



Actividades de trabajo cooperativo. Se disefiaran actividades de trabajo cooperativo para preparar el
contenido sustantivo y para el analisis de casos.

Redaccién de informes de estrategia. En algunos casos, los estudiantes elaboraran y entregar un informe
profesional del analisis realizado con los datos.

Trabajo personal: Resolucién comentada de casos con soporte informatico o trabajos asignados, de los cuales
al menos tres formaran parte de la evaluacion continuada.

Direccion en el campus virtual (Internet): En la pagina de la asignatura del campus virtual encontrara una gran
variedad de recursos didacticos, desde casos y mini-casos para realizar a lo largo del curso, a otras
direcciones de Internet. Compruebe al menos una vez a la semana las ultimas novedades

Trabajo de fin de curso: El trabajo de curso se realizara a lo largo del semestre y se expondra durante las dos
ultimas semanas del curso

Tutorias personales: Durante el horario de tutoria y a través del campus virtual se podran resolver dudas
sobre los contenidos o recibir asesoramiento sobre temas relacionados con la asignatura.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulaciéon
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacion del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o modulo.

Actividades

Resultados

Titulo de
aprendizaje

Tipo: Dirigidas

Practicas: resolucion de casos y ejercicios 17 0,68 1,3,6,7,
8,11,9,
14,15, 19,
18, 23, 21

Trabajo con grupos grandes: aprendizaje vasado en la exposicén del problema, su 32,5 1,3 1,6,7,8,

diagnaostico, enfoque tedrico para su resolucion, trabajo cooperativo y resoluciéon de 11,9, 17,

casos con bases de datos 14, 15, 19,
18, 23, 21

Tipo: Supervisadas

Tutorias y seminarios en grupos pequefos 9 0,36 3,5,12,
17,16, 18

Tipo: Auténomas

Investigacion bibliografica 15 0,6 5,12, 17,
16

Lecturas y estudio 40,5 1,62 3,5

Trabajo en grupo: desarrollo de competencias professionales para el trabajo en equipo 26 1,04 4,12, 17,
16, 18




Evaluacioén

Indicar el tipo de evidencias de aprendizaje que el estudiante debera entregar, su peso en la calificacion final,
los criterios de evaluacion, la definicion de "no presentado”, el procedimiento de revision de las pruebas, el
tratamiento de eventuales casos particulares, etc.)

La metodologia docente y la evaluacion propuestas en la guia pueden experimentar alguna modificacion en
funcioén de las restricciones a la presencialidad que impongan las autoridades sanitarias

Esta asignatura/médulo no prevé el sistema de evaluacion Unica
Evaluacién continuada:

1) Evaluacion de al menos el 80% de los casos trabajos cortos (individuales o en grupos de 2 estudiantes).
Estos deberan presentarse en el plazo fijado. Pasado el plazo no se aceptaran trabajos. Se calculara la media
de todos los trabajos presentados (40%)

2) Regularidad en la elaboracién de los casos, pruebas formativas y en la asistencia i participacion en las
discusiones en clase. (20%)

3) Entrega y evaluacion de al menos el 80% de los ejercicios de evaluacién formativa (individuales) realizados
en clase (40%).

4) Entrega optativa: Elaboracion de un trabajo largo que el alumno debera presentar en el plazo fijado. (Hasta
dos puntos adicionales)

Revision y evaluacion de los proyectos presentados:

1) trabajos cortos (pruebas o casos de evaluacion de formativa): el trabajo evaluado sera devuelto una
semana después de haberlo entregado. Durante la semana siguiente los estudiantes podran revisarlo durante
las horas de tutoria.

2) trabajo largo opcional: después de entregar el estudiante tendra una semana para comentar sobre él.
Calendario de actividades de evaluacion

Las fechas de las diferentes pruebas de evaluacion (examenes parciales, ejercicios en el aula,
asignaciones,...) se anunciaran con suficiente antelacion durante el semestre.

La fecha del examen de reevaluacién se programa en el calendario de examenes de la Facultad.

La programacion de las pruebas de evaluaciéon no puede modificarse a menos que exista una razén
excepcional y debidamente justificada. En este caso,las personas responsables de las calificaciones, previa
consulta a la Facultad y a los estudiantes afectados, propondrén una nueva programacion dentro del periodo
escolar correspondiente. "Seccién 1 del articulo 115. Calendario de actividades de evaluacién
(regulaciones académicas UAB)

Los estudiantes de la Facultad de economia y empresa que, de acuerdo con el parrafo anterior, necesiten
cambiar una fecha de examen, deben presentar la peticion rellenando la solicitud de reprogramacion en el
siguiente enlace: https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

Procedimiento de revisién de las cualificaciones

Coincidiendo con el examen final se anunciara el dia y el medio en el que se publicaran las calificaciones
finales. Asimismo, se informara sobre el procedimiento, el lugar, la fecha y la hora de la revision de los
examenes de conformidad con la normativa de la Universidad.

No evaluable:


https://eformularis.uab.cat/group/deganat_feie/reprogramacio-proves

1) Se considerara no presentado a la persona que no haya realizado y presentado al menosel 80% las tareas
de evaluacion formativa.

Revision y evaluacion de los trabajos entregados:

1) Trabajos cortos: Se devolvera el trabajo evaluado una semana después de haberlo presentado o realizado.
Durante la semana siguiente los alumnos podran revisarlo durante horario de tutorias.

2) Trabajo largo: Después depresentar el trabajo oralmente el alumno tendra una semana para comentarlo
con el profesor.

Recuperacion:

Todos los alumnos tienen la obligacién de realizar las tareas evaluables. Si la nota de curso del alumno es 5 0
superior, se considera superada la asignatura y ésta no podra ser objeto de una nueva evaluacion. En el caso
de una nota inferior a 3,5, el estudiante tendra que repetir la asignatura el siguiente curso. Para aquellos
estudiantes que la nota de curso sea igual o superior a 3,5 e inferior a 5 podran presentarse a la prueba de
recuperacion. Los profesores de la asignatura decidiran la modalidad de esta prueba. Cuando la nota de la
prueba de recuperacién sea igual o superior a 5, la calificacién final de la asignatura sera de APROBADO
siendo la nota numérica maxima un 5. Cuando la nota de la prueba de recuperacion sea inferior a 5, la
cualificacion final de la asignatura sera de SUSPENSO siendo la nota numérica la nota de curso (y no la nota
de la prueba de recuperacion).

Las irregularidades en los actos de evaluacion

A pesar de otras medidas disciplinarias que se consideren oportunas, y de acuerdo con las regulaciones
académicas vigentes, "si el estudiante realiza alguna irregularidad que puede conducir a una variacion
significativa de la calificaciéon de un acto Evaluacion, se calificara con 0 este acto de evaluacion,
independientementedel proceso disciplinario que se pueda instruir. Si se producen varias irregularidades en
los actos de evaluacién, la calificacion final del curso sera de 0 ".Apartat 10 de I'Article 116. Resultats de
I'avaluacié. (Normativa Académica UAB)

Actividades de evaluacién continuada

Resultados de

Titulo Peso Horas o
aprendizaje
Evaluacion de al menos tres ejercicios de evaluacion formativa 40% 4 0,16 1,6,7,8,10, 11,9,
realizados en clase 17, 14, 15, 16, 19, 20,
18, 22, 23, 21
Evaluacion de al menos tres ejercicios formativos realizados con la 40% 4 0,16 1,2,3,4,5,6,7,8,
discusién de casos 10, 11, 9, 13, 14, 15,

19, 20, 18, 22, 23, 21

Regularidad en la elaboracion de los casos, pruebas formativasyen  20% 2 0,08 1,6,7,8,11,9, 12,
la asistencia i participacién en las discusiones en clase. 13, 14, 15, 19, 18, 23,
21
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Software
For estimating the marketing models and interpreting the marketing cases, we will use the following software:

® R Language and Environment for Data Analysis (r-project.org)
® The Rstudio GUI (www.rstudio.com)

® The online app: rstudio.cloud (rstudio.cloud)

® Exploratory.io



