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PROGRAMA DE DIRECCIO COMERCIAL
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Objectius: Al finalitzar el curs I'alumne ha de ser capag de:

1. Valorar el paper que juga el marqueting en I'emgres

2. Analitzar la informacio que és rellevant per I'eega a I'hora de prendre decisions. Aix0 implica
fer una analisi de I'entorn, el comportament dehpoador, i de la demanda del mercat aixi com la
sel.leccié de segments de mercat.

3. Coneixer les diferents fonts d’informacié disporiblper la presa de decissions comercials i la
seva possible utilitat

4. Coneixer les principals decisions que cal adoptataeformulacié de I'estratégia comercial de
'empresa. Aix0 implica tractar amb més detall éiferents instruments del mix de marqueting

com sén el preu, el producte, la promocié i laritigtié.

Programa teoric:

TEMA 1. INTRODUCCIO | CONCEPTES BASICS .
Concepte de Marqueting. L'orientacié de I'empredareercat. Distincié entre venda i marqueting. El
sistema comercial. Les tasques de la direcci6 coialer

TEMA 2. LA PLANIFICACIO ESTRATEGICA | EL PROCES DE
MARQUETING.

Planificaci6 estratégica. Analisi de la cartera degocis: el model del Boston Consulting Group nfce
de la General Electric.El desenvolupament d’estyag de creixement. El Pla de marqueting.

TEMA 3. 'ENTORN DE MARQUETING.

Macroentorn. Microentorn.

TEMA 4. EL COMPORTAMENT DEL CONSUMIDOR

El procés de decisio de compra. Determinants irsgelgl comportament. Influencies de I'entorn.



TEMA 5. LA INVESTIGACIO COMERCIAL
Fonts d’informacié. Tecniques d’investigacié conmic Aplicacions de la investigacié comercial.
Mercat i demanda.

TEMA 6. SEGMENTACIO | POSICIONAMENT.
Conceptes, objectius i requisits. Criteris de segimed per mercats de consum. Passos en la
segmentacié de mercats.Meétodes i tecniques de séapiteDiferenciacié de I'oferta. Posicionament.

TEMA 7. POLITICA DE PRODUCTE .
Mix de producte. Dimensions d’un producte. Decisigobre marca. Decisions sobre envas. Cicle de
vida del producte.

TEMA 8. POLITICA DE COMUNICACIO

Venda personal. Publicitat. Relacions publiqugsirqueting directe

TEMA 9. POLITICA DE PREU .

Factors a considerar per fixar preus. Tecniquedixigcio de preus. La psicologia dels preus.

TEMA 10. POLITICA DE DE DISTRIBUCIO

Avantatges de I'Gs d'intermediaris. Formes i estimes de distribucio.

Programa practic: Es desenvoluparan casos practics que es combiaaraha teoria durant les classes.

També es realitzaran Activitats Académicament lgg en les que es desenvoluparan casos d’aplicacié

Desenvolupament del programa al llarg del curs:

« Sessions expositivesl professor introduira a I'alumne les diferet@sries i técniques utilitzades en
aquest camp.

« Analisi de casasamb la finalitat d'il.lustrar i consolidar la tea estudiada s'utilitzaran experiencies
practiques i exercicis combinades amb les exposdieoriques.

e Activitats académicament dirigide€om ja s’ha explicat al programa practic, elspiscalumnes
formaran grups de treball que s’encarregaran dizaalels casos i lectures aixi com la resolucio
d’'exercicis que el professor els haura proposaviament. L'objectiu d’aquests casos és el de

reforcar els coneixements tedrics que s’hagin adqtirint al llarg del curs.

Sistema d’avaluacio: Es faran 2 examens, un el mes febrer i 'altrme$ de juny que s’han d’aprovar
per separat. L'’examen de febrer tindra caractépeaditori per la convocatoria de juny, perd no es

guardara nota per la convocatoria de setembre.

Els examens constaran de tres parts: una pafBfat), una part de casos practics (40%) i un apede
preguntes curtes (30%). Els professors exigiran acpga apartat s’aprovi per separat, en cas cgntrari
'examen es considerara suspés. El contingut deaif®n es basara en els apunts de classe, la
bibliografia basica, les publicacions interness &kballs academicament dirigits que s’hagin tzstli

durant el curs, hagin sigut corregits a classe.o n



Bibliografia basica:

Kotler, P i altres (1999): “Introduccion al markegi22. edicion europea”. Prentice Hall.

Bibliografia complementaria:

e Diez de Castro, E. (1997): “Distribucion comerci@? edicié. Mc Graw-Hill.

*  Dubois,B.;Rovira,A. (1998):"Comportamiento del comsdor”. 22 edicié. Prentice Hall.

« Fernandez Nogales,A. (1999):"Investigacién de nuwsa obtencion de informacién”. 22 edicion.
Civitas.

* Figueroa ,R. (1999):"Como hacer publicidad. Un goftedrico practico”. Prentice Hall.

e Kotler, P. (1995):“Direccion de Marketing “. PreggiHall International, 82 edicio.

« Lambin, J.J. (1995): “Marketing Estratégico”. 8. McGraw-Hill.

* Miquel, Sialtres (1994): “Introduccion al Markeg’. McGraw-Hill.

* Nagle,T.; Holden,R. (1998): “Estrategia y tactipasa la fijacion de precios : guia para tomar
decisiones beneficiosas”. Granica

e Munuera, J.L.; Rodriguez,A.l. (1998):"Marketingraségico. Teoria y casos”. Piramide.

¢ Ries,A.; Ries,L. (2000):"Las 22 leyes inmutabledalemarca”. Mc Graw-Hill.

¢ Ries,A. (1993): “Las 22 leyes inmutables del mangt Mc Graw-Hill.

e Santesmases Mestre;M. (1.999):“Marketing, concept@strategias” .Pirdmide, 42 edicion.

Revistes d'interes:
+ Actualidad Econémica
« Distribucién y Consumo
e Harvard Deusto Business Review
* IPMARK
e Marketing & Ventas

Altre material que s’anira proporcionant al llaig durs.



