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PRESENTACIÓ

Aquesta Guia et proporciona la informació imprescindible de cara a planificar el curs amb encert, a més de
donar-te referència de tots els serveis i possibilitats que t’ofereix la Facultat.

Els titulats i titulades de la nostra facultat estan notablement satisfets tant dels resultats com de la bona
inserció professional que obtenen curs rere curs, gràcies sobretot a la relació de la Facultat amb el seu
entorn (teixit empresarial i associatiu). Això ens estimula encara més a millorar tant com sigui possible la
nostra oferta educativa, els nostres serveis i la nostra organització.

A nivell acadèmic, els plans d’estudi ofereixen optativitat per tal que puguis configurar l’itinerari curricular
que més encaixi amb les teves característiques i interessos. Un itinerari que, fins i tot, pots cursar en anglès
per potenciar el màxim el teu perfil internacional, en un entorn cada dia més globalitzat. Cal, però, que
coneguis els perfils dels diversos tipus d’assignatures abans de prendre decisions que afectin la teva 
matriculació.

Un any més, voldríem aprofitar aquesta presentació per encoratjar-te a treure el màxim profit de les
possibilitats formatives i dels serveis que posem al teu abast: la possibilitat de realitzar pràctiques en
empreses, l’oportunitat de fer estades d’estudis a l’estranger en el marc dels programes d’intercanvi
internacional que tenim a l’efecte, de recórrer a les tutories que t’hem assignat, d’ampliar la teva formació en
idiomes més enllà de les assignatures obligatòries de la carrera, de treure tot el partit dels recursos
informàtics i audiovisuals al teu abast…

Esperem, en definitiva, que aprofitaràs al màxim el teu pas per la Facultat d’Empresa i Comunicació de la
Universitat de Vic perquè, al final, el teu període d’estudis hagi estat el més agradable i satisfactori possible.

Amb aquest objectiu treballem i restem a la teva disposició.
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FACULTAT D’EMPRESA I COMUNICACIÓ

Estructura

La Facultat d’Empresa i Comunicació de la Universitat de Vic imparteix les següents titulacions:

Grau en Administració i Direcció d’Empreses 
Grau en Comunicació Audiovisual 
Grau en Periodisme 
Grau en Publicitat i Relacions Públiques 
Grau en Màrqueting i Comunicació Empresarial 
Doble Grau en Administració i Direcció d’Empreses – Publicitat i Relacions Públiques (en sis anys)

La gestió ordinària en el govern de la Facultat correspon al Deganat, que delega les qüestions d’organització
docent en el o la cap d’estudis.

La Facultat s’estructura en Deganat –format pel degà, dos vicedegans i el cap d’estudis–, Prefectura
d’Estudis, Coordinació d’ensenyaments, departaments, àrees funcionals i secretaria. El Deganat és el
màxim òrgan de govern de la Facultat; la Prefectura d’Estudis vetlla per l’organització acadèmica dels
ensenyaments; els coordinadors d’ensenyament vetllen per l’organització i la continuïtat curricular de cada
titulació; els departaments són les agrupacions de professors d’una mateixa àrea disciplinària; les àrees
funcionals, amb els coordinadors corresponents, són àmbits de desenvolupament de nous projectes, de
suport a la docència i de vinculació amb l’entorn i la secretaria dóna el suport administratiu.

El Deganat, la Prefectura d’Estudis, els coordinadors d’ensenyaments i la Secretaria de la Facultat són
situats a la quarta planta de l’edifici F.

Les àrees funcionals de la Facultat d’Empresa i Comunicació són:

Relacions Internacionals 
Formació Continuada 
Pràctiques

Departaments

Departament de Comunicació 
Departament d’Economia i Empresa

Departament d’Economia i Empresa

Alejandra Aramayo Garcia  
Núria Arimany Serrat  
Francesc Baqué Puig  
Jordi Casas Vilaro  
Enric Casulleras Ambros  
Josep A.Corral Marfil  
Fina Domènech Rierola  
Xavier Ferràs Hernandez  
Joan Freixanet Solervicens  
Miquel Genis Serra  
Ferran G. Jaen Coll 
Felix Jurado Escobar  
Raymond Lagonigro Bertran  
Rafa Madariaga Sánchez 
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Joan Carles Martori Cañas  
Daniel Nicholls  
Ramon Oller Pique 
Lola Palomo Chicarro 
Anna Pérez Quintana  
Sara Puigví Vila  
Maria Antònia Pujol Famadas  
Josep Terradellas Cirera  
Xavier Vicente Soriano

Departament de Comunicació

Oreste Attardi Colina   
Jordi Badia Perea   
Mar Binimelis Adell 
Núria Bover Jiménez   
Josep Burgaya Riera   
Gonçal Calle Rosingana   
Francesc Xavier Carmona Sanchez   
MontseCasas Arcons   
Ignasi Coll Parra   
Gerard Coll Planas   
Irene Colom Valls   
Carme Colomina Salo   
Ruth Contreras Espinosa   
Eusebi Coromina Pou   
Jordina Coromina Subirats   
Montse Corrius Gimbert   
Arnau Costa Torrents 
Clara De Uribe Gil   
Oscar Fernández Ferrer   
Efrain Foglia Romero   
Maria Forga Martel   
Gerard Franquesa Capdevila   
Arnau Gifreu Castells   
Nacho Gil González   
Ricard Giramé Parareda   
Zahaira González Romo   
Carles Grau Batrina   
Fina Guix Soldevila     
Emma Hitchen 
Teresa Julio Gimenez 
Irene Llop Jordana 
Anna Masferrer Giralt   
Joan Masnou Suriñach   
Santos Mateos Rusillo   
Ramon Miravitllas Pous   
Henry Naranjo Pérez   
Héctor Navarro Guere   
Julio Panizo Alonso   
Cristina Perales Garcia   
M.Àngels Piñana Garriga   
Santi Ponce Vivet   
Rosa Pons Cerda   

3GUIA DE L’ESTUDIANT 2013-2014



Pere Quer Aiguadé   
Jordi Ribot Punti   
Francesc Roma Casanovas   
Jordi Serrat Manen   
Llorenç Soldevila Balart   
Marc Vaillo Daniel   
Conrad Xalabarder Aulet  

Òrgans de govern

La gestió ordinària en el govern i administració de la Facultat correspon al Consell de Direcció, constituït
pels següents càrrecs:

Degà

Xavier Ferràs i Hernández

Vicedegà de Promoció i Relacions Externes

Xavier Ginesta i Portet

Vicedegà de Recerca, Transferència de Coneixement i Qualitat

Jordi de San Eugenio i Vela

Cap d’Estudis

Eulàlia Massana i Molera

Coordinadora d’Administració i Direcció d’Empreses

Anna M. Sabata i Aliberch

Coordinadora del Curs d’Adaptació al grau d’Administració i Direcció d’Empreses

Carme Viladecans i Riera

Coordinador de Periodisme

Sergi Sola i Saña

Coordinador de PIRP

Guillem Marca Francés

Coordinadora de Comunicació Adiovisual

Anna Palomo Chinarro

Coordinador de Màrqueting i Comunicació Empresarial

Santiago Jordán Ávila

Directors de Departament

Joan Frigola i Reig. Director del Departament de Comunicació 

Josep Lluís Garcia i Domingo. Director del Departament d’Empresa i Economia
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Coordinador de Formació Continuada

Cèsar Duch i Martorell

Coordinador acadèmic de Relacions Internacionals

Pere Morera i Pérez
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CALENDARI ACADÈMIC

Calendari acadèmic 2013-2014

Docència:

Les 36 setmanes del curs acadèmic es distribuiran entre el 2 de setembre i el 27 de juny 
Les 30 setmanes de docència es distribuiran entre el 6 de setembre i el 4 de juny 

Docència 1rQ:

Del 9 de setembre al 25 de gener

Docència 2nQ:

Del 3 de febrer al 30 de maig

Els ensenyaments de Màster i de Formació Continuada podran allargar aquests períodes

Vacances de Nadal:

Del 21 de desembre de 2013 al 6 de gener de 2014, inclosos 

Vacances de Setmana Santa:

Del 14 al 21 d’abril de 2014, inclosos

Dies festius:

Dissabte 12 d’octubre de 2013 - El Pilar 
Divendres 1 de novembre de 2013 - Tots Sants 
Dissabte 2 de novembre de 2013 - No lectiu 
Divendres 6 de desembre de 2013 - La Constitució 
Dissabte 7 de desembre de 2013 - No lectiu 
Diumenge 8 de desembre de 2013 - La Puríssima 
Dijous 1 de maig de 2014 - Festa del treball 
Divendres 2 de maig de 2014 - Festa UVic 
Dissabte 3 de maig de 2014 - No lectiu 
Llegenda Dilluns 9 de juny de 2014 - Segona Pasqua (festa local pendent d’aprovació) 
Lectiu Dilluns 23 de juny de 2014 - Pont 
No lectiu Dimarts 24 de juny de 2014 - Sant Joan 
Pont Dissabte 5 de juliol de 2014 - Festa Major (festa local) 
Festiu Dijous 11 de setembre de 2014 - Diada Nacional

Observació: Aquest calendari està supeditat a la publicació de les festes locals, autonòmiques i estatals
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ORGANITZACIÓ DELS ENSENYAMENTS

Objectius generals

L’objectiu general d’aquest grau és formar professionals capaços d’exercir tasques de gestió,
assessorament i avaluació dins de les àrees de màrqueting i de comunicació assumint l’exercici de la seva
professió amb responsabilitat i ètica. Aquest objectiu té una gran importància perquè les decisions de l’àrea
de màrqueting i de comunicació tenen una gran repercussió sobre la resta d’àrees funcionals de l’empresa
(recursos humans, producció, finances, etc.)

El graduat o graduada a ha d’haver adquirit un coneixement sòlid dels fonaments de les àrees de gestió
comercial i màrqueting per poder exercir la seva professió implementant estratègies comercials, instruments
de màrqueting, gestió de vendes i comunicació empresarial. Aquest últim apartat és el valor diferencial propi
d’aquesta proposta respecte d’altres estudis de màrqueting, ja que és en l’apartat de la comunicació on
s’han produït els grans canvis i innovacions tecnològiques. Així, sobre la base d’un domini dels mitjans,
plantejaments i tècniques que han configurat la comunicació unidireccional de l’empresa al consumidor,
s’afegeix la capacitat de crear imatge i valor de marca en l’actual entorn democràtic i bidireccional. Sumant
al que s’ha dit, s’han de tenir en compte les noves possibilitats del comerç electrònic, la gestió de la
reputació de marca en mitjans socials, la interacció amb microblogging, etc. En definitiva, l’ús i domini d’una
nova tipologia d’accions emergents que tenen l’origen en el canvi tecnològic i el consegüent canvi social i de
relació de la marca amb el seu entorn.

Per tant, l’objectiu és preparar professionals especialistes i polivalents en:

 Direcció i gestió de màrqueting, 
Comunicació de màrqueting, 
Estratègia de comunicació: creació de valor de marca i imatge corporativa, 
Màrqueting electrònic (digital), 
Investigació de mercats, 
Distribució comercial, 
Comerç electrònic (digital).

Metodologia

Els crèdits ECTS
El crèdit ECTS (o crèdit europeu) és la unitat de mesura del treball de l’estudiant en una assignatura. Cada
crèdit europeu equival a 25 hores que inclouen totes les activitats que realitza l’estudiant dins d’una
determinada assignatura: assistència a classes, consulta a la biblioteca, pràctiques, treball de recerca,
realització d’activitats, estudi i preparació d’exàmens, etc. Si una assignatura té 6 crèdits vol dir que es
preveu que el treball de l’estudiant haurà de ser equivalent a 150 hores de dedicació a l’assignatura.
Les competències
Quan parlem de competències ens referim a un conjunt de coneixements, capacitats, habilitats i actituds
aplicades al desenvolupament d’una professió. Així doncs, la introducció de competències en el currículum
universitari ha de possibilitar que l’estudiant adquireixi un conjunt d’atributs personals, habilitats socials, de
treball en equip, de motivació, de relacions personals, de coneixements, etc., que li permetin desenvolupar
funcions socials i professionals en el propi context social i laboral.

Algunes d’aquestes competències són comunes a totes les professions d’un determinat nivell de
qualificació. Per exemple, tenir la capacitat de resoldre problemes de forma creativa, o de treballar en equip,
són competències generals o transversals de pràcticament totes les professions. És de suposar que un
estudiant universitari les adquirirà, incrementarà i consolidarà al llarg dels seus estudis, primer, i, després,
en la seva vida professional.
Altres competències, en canvi són específiques de cada professió. 
L’organització del treball acadèmic
Les competències professionals plantegen l’ensenyament universitari més enllà de la consolidació dels
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continguts bàsics de referència per a la professió. Per tant, demana unes formes de treball complementàries
a la transmissió de continguts i és per això que en els ensenyaments en modalitat presencial parlem de tres
tipus de treball a l’aula o en els espais de la Universitat de Vic, que en el seu conjunt constitueixen les hores
de contacte dels estudiants amb el professorat:

Les sessions de classe s’entenen com a hores de classe que imparteix el professorat a tot el grup.
Aquestes sessions inclouen les explicacions del professorat, les hores de realització d’exàmens, les
conferències, les projeccions, etc. Es tracta de sessions centrades en algun o alguns continguts del
programa. 
Les sessions de treball dirigit  s’entenen com a hores d’activitat dels estudiants amb la presència del
professorat (treball a l’aula d’ordinadors, correcció d’exercicis, activitats en grup a l’aula, col•loquis o
debats, pràctiques a plató i a l’estudi de ràdio, seminaris en petit grup, etc.) Aquestes sessions podran
estar dirigides a tot el grup, a un subgrup o a un equip de treball. 
Les sessions de tutoria són aquelles hores en què el professorat atén de forma individual o en petit
grup els estudiants per conèixer el progrés que van realitzant en el treball personal de l’assignatura,
orientar o dirigir els treballs individuals o grupals o per comentar els resultats de l’avaluació de les
diferents activitats. La iniciativa de l’atenció tutorial pot partir del professorat o dels mateixos estudiants
per plantejar dubtes sobre els treballs de l’assignatura, demanar orientacions sobre bibliografia o fonts
de consulta, conèixer l’opinió del professorat sobre el propi rendiment acadèmic o aclarir dubtes sobre
els continguts de l’assignatura. La tutoria és un element fonamental del procés d’aprenentatge de 
l’estudiant.

Dins el pla de treball d’una assignatura també s’hi preveuran les sessions dedicades al treball personal dels
estudiants que són les hores destinades a l’estudi, a la realització d’exercicis, a la recerca d’informació, a la
consulta a la biblioteca, a la lectura, a la redacció i realització de treballs individuals o en grup, a la
preparació d’exàmens, etc. 
El Pla de treball
Aquesta nova forma de treballar demana planificació per tal que l’estudiant pugui organitzar i preveure la
feina que ha de realitzar a les diferents assignatures. És per això que el Pla de treball esdevé un recurs
important que possibilita la planificació i gestió del treball que ha de fer l’estudiant en un període de temps 
limitat.

El Pla de treball reflecteix la concreció dels objectius, continguts, metodologia i avaluació de l’assignatura
dins l’espai temporal del semestre o del curs. Es tracta d’un document que guia per planificar temporalment
les activitats concretes de l’assignatura de forma coherent amb els elements indicats anteriorment.

El Pla de treball és l’instrument que dóna indicacions sobre els continguts i les activitats de les sessions de
classe, les sessions de treball dirigit i les sessions de tutoria i consulta. En el Pla de treball s’hi concreten i
planifiquen els treballs individuals i de grup i les activitats de treball personal de consulta, recerca i estudi
que caldrà realitzar en el marc de l’assignatura.

El Pla de treball es centra bàsicament en el treball de l’estudiant i l’orienta perquè planifiqui la seva activitat
d’estudi encaminada a l’assoliment dels objectius de l’assignatura i a l’adquisició de les competències 
establertes.
L’organització del pla de treball pot obeir a criteris de distribució temporal (quinzenal, mensual, semestral,
etc.) o bé pot estar organitzat seguint els blocs temàtics del programa de l’assignatura (o sigui, establint un
pla de treball per a cada tema o bloc de temes del programa).

Procés d’avaluació

Segons la normativa vigent de la Universitat de Vic, “els ensenyaments oficials de grau s’avaluaran de
manera continuada i hi haurà una única convocatòria oficial per matrícula". Aquesta convocatòria contempla
dos períodes diferenciats d’avaluació.

El primer període es realitzarà al llarg de les setmanes de docència i durant la setmana de tancament de les
assignatures al final de semestre. El segon període d’avaluació és de recuperació per als estudiants que no
hagin superat l’avaluació continuada. Aquest període de recuperació acabarà al juny per a les assignatures
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del primer semestre i al setembre per a les del segon semestre. Aquells estudiants que no superin la fase de
recuperació hauran de matricular i repetir l’assignatura el proper curs.

L’avaluació de les competències que l’estudiant ha d’assolir en cada assignatura requereix que el procés
d’avaluació no es redueixi a un únic examen final. Per tant, s’utilitzaran diferents instruments per poder
garantir una avaluació continuada i més global que tingui en compte el treball que s’ha realitzat per assolir
els diferents tipus de competències. És per aquesta raó que parlem de dos tipus d’avaluació amb el mateix
nivell d’importància:

Avaluació de procés : Seguiment del treball individualitzat per avaluar el procés d’aprenentatge
realitzat durant el curs. Aquest seguiment es pot fer amb les tutories individuals o grupals, el lliurament
de treballs de cada tema i la seva posterior correcció, amb el procés d’organització i assoliment que
segueixen els membres d’un equip de forma individual i col·lectiva per realitzar els treballs de grup, etc.
L’avaluació del procés es farà a partir d’activitats que es realitzaran de forma dirigida o s’orientaran a la
classe i tindran relació amb la part del programa que s’estigui treballant. Alguns exemples serien:
comentari d’articles, textos i altres documents escrits o audiovisuals (pel·lícules, documentals, etc.);
participació en debats col·lectius, visites, assistència a conferències, etc. Aquestes activitats s’avaluaran
de forma continuada al llarg del quadrimestre. 
Avaluació de resultats : Correcció dels resultats de l’aprenentatge de l’estudiant. Aquests resultats
poden ser de diferents tipus: treballs en grup de forma oral i escrita, exercicis de classe realitzats
individualment o en petit grup, reflexions i anàlisis individuals en les quals s’estableixen relacions de
diferents fonts d’informació més enllà dels continguts explicats pel professorat a les sessions de classe,
redacció de treball individuals, exposicions orals, realització d’exàmens parcials o finals, etc.
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PLA D’ESTUDIS

Tipus de matèria Crèdits

Formació Bàsica 60

Obligatòria 132

Optativa 30

Treball de Fi de Grau 6

Pràctiques Externes 12

Total 240

Ordenació temporal de l’ensenyament

PRIMER CURS

Primer Crèdits Tipus

Anàlisi Comptable i Financera I 6,0 Formació Bàsica

Fonaments i Evolució del Màrqueting 6,0 Formació Bàsica

Informàtica i TIC 3,0 Obligatòria

Introducció a l’Economia 6,0 Formació Bàsica

Mètodes Quantitatius Bàsics 3,0 Obligatòria

Organització Empresarial 6,0 Formació Bàsica

Segon Crèdits Tipus

Anàlisi Comptable i Financera II 3,0 Obligatòria

Anàlisi del Consumidor 6,0 Obligatòria

Anglès Aplicat al Màrqueting I 6,0 Formació Bàsica

Fonaments de la Comunicació Empresarial 6,0 Formació Bàsica

Règim Jurídic del Marquèting i la Comunicació 6,0 Formació Bàsica

Tendències Actuals del Màrqueting 3,0 Obligatòria
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SEGON CURS

Primer Crèdits Tipus

Anglès Aplicat al Marquèting II 6,0 Formació Bàsica

Comunicació Empresarial Clàssica 6,0 Formació Bàsica

Entorn Macroeconòmic Global de l’Empresa 6,0 Obligatòria

Estadística. Anàlisi de Dades I 6,0 Formació Bàsica

Màrqueting Estratègic i Operatiu 6,0 Obligatòria

Segon Crèdits Tipus

Anglès Aplicat al Màrqueting III 3,0 Obligatòria

Disseny i Implementació de Productes 6,0 Obligatòria

Estadística. Anàlisi de Dades II 6,0 Obligatòria

Estratègia i Política de Preus 3,0 Obligatòria

Estratègies de Comunicació Digital 6,0 Obligatòria

Innovació en la Comunicació Empresarial 3,0 Obligatòria

Logística i Distribució 3,0 Obligatòria

TERCER CURS

Primer Crèdits Tipus

Comunicació i Imatge Corporativa 6,0 Obligatòria

Dret Laboral 3,0 Obligatòria

Investigació de Mercats I 6,0 Obligatòria

Lideratge i Habilitats Directives 3,0 Obligatòria

Social Media 3,0 Obligatòria

Segon Crèdits Tipus

Comunicació en Moments de Crisi 3,0 Obligatòria

Direcció Comercial i de Vendes 6,0 Obligatòria

Investigació de Mercats II 6,0 Obligatòria

Planificació Estratègica de la Comunicació 6,0 Obligatòria
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QUART CURS

Primer Crèdits Tipus

E-Business 6,0 Obligatòria

Entrepreneurship i Creació d’Empreses 6,0 Obligatòria

Màrqueting Internacional 6,0 Obligatòria

Pla de Màrqueting 6,0 Obligatòria

Segon Crèdits Tipus

Pràctiques 12,0 Pràctiques Externes

Treball Fi de Grau 6,0 Treball de Fi de Grau

OPTATIVITAT

Optatives
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Crèdits

Mercats Emergents 6,0

Tècniques de Comerç Exterior 3,0

Màrqueting i Empreses Socials 3,0

Màrqueting Institucional 3,0

Màrqueting Relacional 3,0

Màrqueting Industrial 3,0

Màrqueting de Serveis 3,0

Màrqueting Territorial i Turístic 3,0

Màrqueting Financer 3,0

Màrqueting Esportiu 3,0

Retail Marketing 3,0

Healthcare Marketing 3,0

Patrocini i Mecenatge 3,0

Direcció Estratègica Empresarial 3,0

Geomàrqueting 3,0

Projectes Audiovisuals 3,0

Taller d’Identitat Visual 3,0

Campanyes Globals de Comunicació 3,0

Anàlisi de Campanyes Publicitàries 3,0

Taller de Creativitat 3,0
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ASSIGNATURES DE PRIMER CURS

Anàlisi Comptable i Financera I

Formació Bàsica

Primer

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Carme Viladecans Riera

OBJECTIUS:

L’objectiu de l’assignatura és aconseguir que l’alumne adquireixi les competències genèriques i específiques
corresponents per realitzar el procés comptable d’una empresa seguint la normativa comptable vigent i
confeccionar dos documents comptables: el balanç de situació i el compte de pèrdues i guanys. D’altra
banda es pretén que conegui el tractament comptable de les principals operacions mercantils que realitzen
les societats de capital amb l’aplicació de la normativa mercantil vigent del nostre país.

COMPETÈNCIES GENÈRIQUES:

Capacitat d’anàlisi i síntesi.
Capacitat d’organització i planificació.
Habilitat en l’ús de la informació: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informació.

COMPETÈNCIES ESPECÍFIQUES:

Conèixer com la comptabilitat s’utilitza com a llenguatge de la realitat econòmica de l’empresa.
Conèixer els sistemes de suport d’informació a la direcció i les funcions dels mateixos.

CONTINGUTS:

Tema 1  Introducció a la comptabilitat

1.1. Concepte, naturalesa i objectius de la comptabilitat
1.2. Elements patrimonials i patrimoni net 
1.3. Masses patrimonials

Tema 2  Estudi del balanç

2.1. Naturalesa i significat del balanç
2.2. Criteri d’ordenació del balanç
2.3. Elaboració d’un balanç
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Tema 3  Estudi del compte de pèrdues i guanys

3.1. Naturalesa i significat del compte de pèrdues i guanys
3.2. Components del compte de resultats: ingressos i despeses
3.3. Presentació del compte de pèrdues i guanys
3.4. Elaboració del compte de pèrdues i guanys

Tema 4 El pla general  de comptabilitat

4.1. Estructura del Pla General de Comptabilitat 
4.2. Marc conceptual
4.3. Normes de registre i valoració
4.4. Comptes anuals
4.5. Quadre de comptes
4.6. Definicions i relacions comptables

Tema 5  El procés comptable

    5.1. Introducció
    5.2. Concepte  de compte
    5.3. Concepte d’assentament
    5.4. Assentament d’obertura
    5.5. Registre de les operacions en el llibre diari
    5.6. Trasllat al llibre major
    5.7. Fi d’exercici: regularització
    5.8. Assentament de tancament
    5.9. Elaboració del balanç i del compte de pèrdues i guanys

 

Tema 6 Normes de registre i valoració

6.1. Immobilitzat material
6.2. Existències
6.3. Creditors i deutors 
6.4. Compres i despeses
6.5. Vendes i ingressos

Tema 7  Comptabilitat de societats

7.1. Característiques de les societats de capital
7.2. Variacions del capital social
7.3. Obligacions i bons (emprèstits)
7.4. El procés de liquidació d’una empresa
7.5. El procés de fusió d’una empresa

AVALUACIÓ:

L’avaluació de l’assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit per l’estudiant. Tenint
en compte que aquesta és una assignatura quadrimestral, l’avaluació consta de:

Controls pràctics: val 2 punts de la nota final. No elimina matèria. No és necessari aprovar. 
Examen teòric : val 3 punts de la nota final. És un examen tipus test i elimina matèria. S’ha d’aprovar.
Es pot recuperar. 
Examen pràctic: val 5 punts de la nota final. S’ha aprovar. Es pot recuperar.
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Per aprovar l’assignatura és necessari que la mitjana sigui com a mínim d’un 5.

BIBLIOGRAFIA:

Pla General de Comptabilitat 2007. 
Omeñaca García, J. Contabilidad General. Bilbao: Deusto, última edició. 
Omeñaca García, J. Supuestos prácticos de Contabilidad Financiera y de Sociedades. 
Pérez, A., Ángel; Pousa Soto, R. Casos prácticos del nuevo plan general de contabilidad. Madrid. CEF,
2007 
Romano Aparicio, Javier. Contabilidad financiera. Madrid: CEF, 2008. 
Aguilà Santiago; Castillo David. Nuevo plan general de contabilidad. Una visión práctica. Barcelona:
Bresca, 2008. 
Amat Oriol i altres. Ejercicios resueltos y comentados con el nuevo PGC. Barcelona. ACCID, 2008. 
Amat Oriol; Aguilà Santiago. Nuevo PGC y PGC pymes: Un análisis práctico y a fondo. Barcelona:
Bresca, 2008. 
Amat Oriol; Águilà Santiago. El nuevo PGC en la práctica. Ejercicios y soluciones. Barcelona: Bresca,
2008. 
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Fonaments i Evolució del Màrqueting

Formació Bàsica

Primer

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Oreste Attardi Colina

OBJECTIUS:

L’assignatura pretén ser una introducció al coneixement de les bases teòriques que fonamenten el
màrqueting, oferint eines de comprensió integral per a l’anàlisi dels orígens de l’activitat del màrqueting, el
comportament i evolució dels mercats, dels consumidors i de les empreses per oferir productes i serveis que
satisfacin les necessitats de la demanda actual i futura. També s’analitzarà l’entorn del màrqueting com a
element integrador de les polítiques i estratègies de les empreses i s’oferirà una àmplia visió de l’activitat
d’aquesta disciplina i el seu camp d’aplicació en el desenvolupament dels diferents sectors econòmics i
socials d’un país.

Objectius:
Aconseguir el més ampli i adequat coneixement i comprensió sobre els seus fonaments teòrics i evolutius
d’aquesta disciplina. L’assignatura pretén satisfer aquesta necessitat exposant les bases conceptuals del
Màrqueting, presentant i analitzant el seu concepte central i àmbit d’aplicació, exposant els diferents
enfocaments d’anàlisis aplicades a través de les seves Escoles de Pensament.
Per cobrir aquests objectius, aquesta assignatura pretén: situar l’origen històric i acadèmic del Màrqueting,
entendre la evolució en el pensament del Màrqueting. Analitzar les diferents Escoles de Pensament de
Màrqueting. Presentar les tendències més actuals del Màrqueting.

Tenir capacitat d?anàlisi i de síntesi.
Tenir capacitat d?organització i planificació.
Tenir habilitat en l?ús de la informació: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informació 
eficaçment.
Tenir capacitat i habilitat per a treballar en equip i en xarxa de forma multidisciplinària.
Desenvolupar habilitats per adaptar-se a noves situacions.
Tenir capacitat per analitzar i comprendre el funcionament del mercat i la seva influència a les activitats de 
l?empresa.
Ser capaç d?aplicar la teoria i els instruments d?investigació de mercats a la implementació d?estratègies 
empresarials.
Ser capaç de dissenyar i implementar plans integrals de màrqueting. 
Tenir capacitat per aplicar els coneixements teòrics, les habilitats i els instruments adequats per a la creació
de valor de marca i d?imatge corporativa.
Tenir capacitat per aplicar els coneixements teòrics, les habilitats i els instruments adequats per a la creació
de valor de marca i d?imatge corporativa.
Ser capaç de dissenyar i desplegar iniciatives de comunicació de màrqueting amb una visió integral.
Tenir capacitat per aprendre i saber aplicar coneixements i habilitats a la direcció estratègica del màrqueting.
Tenir capacitat per la planificació de les decisions necessàries a la distribució comercial i a la gestió dels
productes als canals de distribució.
Tenir capacitat per valorar críticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficàcia i
eficiència una empresa o organització.
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Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estratègiques en general, i especialment les
relacionades amb el màrqueting i la comunicació.

CONTINGUTS:

Definició de Màrqueting: Màrqueting com a filosofia / Màrqueting com a funció / Escoles de pensament i
principals ?gurús? del màrqueting mundial. 
El Màrqueting en l’activitat empresarial: La direcció de Màrqueting / Orientació cap al mercat /
consumidor. 
Les necessitats i satisfaccions de consum: el moviment consumista. 
Els mercats, el comportament del consumidor i la demanda: el mercat i el seu entorn / el comportament
del consumidor / la segmentació de mercats i consumidors. 
La demanda: concepte i abast. 
L’entorn del màrqueting: anàlisi del macroentorn / microentorn. 
Introducció a la planificació estratègica: el pla estratègic (Pla de màrqueting) i el Màrqueting Mix (4P). 
Àmbit d’aplicació del màrqueting: màrqueting de consum, màrqueting de serveis, màrqueting. industrial,
màrqueting de responsabilitat social, màrqueting relacional, i-màrqueting, etc.

AVALUACIÓ:

En tota la línia, a través de 3 nivells:

Fast work:  petit treball a realitzar de manera ràpida per a obtenir una visió propera de la matèria
(correspon al 20% de la nota final) 
Projecte de l’assignatura:  Creació, gestió, desenvolupament i presentació d’un projecte de Màrqueting
Integral a partir d’un Briefing sobre un cas real (correspon al 50% de la nota final) 
Examen final (correspon al 30% de la nota final).

La nota final es constituirà a partir de la mitjana entre aquests 3 sistemes d’avaluació, en funció del
seu % en el pes de la nota final, i sempre que cada part hagi obtingut 5 punts (aprovat) com a nota
mínima. Només es farà mitjana si totes les parts s’han aprovat. En cas contrari, figurarà la nota més
baixa obtinguda, com a nota final.

BIBLIOGRAFIA:

Recomanada

Diversos autors. Introducción al Marketing. Barcelona: Ariel. ISBN: 8434421860 
Santesmases Mestre, Miguel; Merino Sanz, Maria Jesús Fundametos De Marketing. Madrid: Pirámide,
Anaya. ISBN: 9788436822946 
Kotler, Philip Direccion de Marketing. Pearson Educación. ISBN: 8420544639 
Kotler, Philip Los 10 Pecados Capitales del Marketing: Indicios y Soluciones. Barcelona: Gestion 2000,
2005. ISBN: 8496426297 
Peters, Tom Re-Imagina! DK Pearson Educación. ISBN: 8420542199 
Peters, Tom En Busca de la Excelencia! Ediciones Nowtilus, 2002. ISBN: 8493222178 
Cutropia Fernandez, Carlo Plan de Marketing: Paso a paso (2ª Ed.) Madrid: ESIC. ISBN: 8473563980 
Sainz De Vicuña Ancin, José Maria El Plan De Marketing en la Práctica (14ª ed.) (Inclou Cd) Madrid:
ESIC. ISBN: 9788473566841 
Munuera Alemán, José Luis Estrategias de Marketing: Un Enfoque Basado en el Proceso de Dirección.
Madrid: ESIC, 2007. 
Santesmases Mestre, Miquel Marketing: Conceptos y Estrategias. Madrid: Pirámide, 1999. 
Cohen, William A. El Plan De Marketing: Procedimiento, Formularios, Estrategia y Técnica. Bilbao:
Deusto, 1990.
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Informàtica i TIC

Obligatòria

Primer

Crèdits: 3.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Raymond Lagonigro Bertran

OBJECTIUS:

Analitzar, avaluar i sintetitzar les necessitats de la informació de l’organització i saber aplicar les
tecnologies de la informació més adequades a les seves necessitats. 
Ser capaç d’operar en diferents entorns informàtics 
Saber realitzar tractaments de dades utilitzant un full de càlcul 
Conèixer els formats estandarditzats d’intercanvi de dades i la gestió de la informació a internet

Tenir capacitat d?anàlisi i de síntesi.
Tenir habilitat en l?ús de la informació: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informació 
eficaçment.
Tenir destresa amb l?ús de les TIC: ser autònoms i competents per a ser capaç de funcionar en diferents
entorns tecnològics amb programari específic.
Ser capaç d?aplicar la teoria i els instruments d?investigació de mercats a la implementació d?estratègies 
empresarials.
Tenir Habilitat per definir i implementar estratègies i models de negoci amb un ús intensiu de les TIC, i
particularment d?internet, les xarxes socials i els sistemes d?e-business.

CONTINGUTS:

1.  Introducció a les TIC 
2.  Eines de Productivitat: Presentacions corporatives digitals 
3.  Eines de Productivitat: Full de càlcul

AVALUACIÓ:

Tipus d’acció Dates
% 

nota
Aprovar obligatori 

(sí/no)
Resultat d’aprenentatge 

relacionat

Exercicis Sessions 
Presencials

Tot el 
curs

10 No 2, 3, 4, 5

Treball en grup - 20 Sí 1

Examen - 70 Sí 3, 4, 5
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Sistema d’avaluació

Descripció de les accions d’avaluació:

Exercicis sessions presencials: es tracta de fer individualment un conjunt d’exercicis a classe fent ús de
qualsevol material de suport. Cada conjunt d’exercicis es corregiran en la sessió presencial posterior a
la seva realització. El professor qualificarà globalment l’evolució de l’estudiant en l’assoliment dels
resultats d’aprenentatge. 
Treball en grup: es tracta de fer un treball en grup fent ús de qualsevol material de suport, i exposar-lo a
classe. 
Examen: Per superar l’examen hi ha dues alternatives: 
Avaluació continuada: Consta de tres exercicis individuals (Avaluació 1, 2 i 3 en el pla de treball) que
s’han d’aprovar per separat. En cas que alguna avaluació no se superi, es pot recuperar en l’examen
final. 
Examen final: Consta de 3 blocs (equivalents a les 3 avaluacions) que cal aprovar per separat.

La nota final de l’examen és una mitjana ponderada dels tres blocs.

BIBLIOGRAFIA:

De cada tema es proporcionarà el material necessari a través del Campus Virtual.
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Introducció a l’Economia

Formació Bàsica

Primer

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Enric Casulleras Ambros

OBJECTIUS:

Aquesta assignatura pretén que l’estudiant s’amari dels conceptes bàsics que es fan servir en l’anàlisi
econòmica i que comprengui el funcionament general d’una economia, vista des dels seus diversos agents
protagonistes: empreses, consumidors, institucions financeres, sector públic. Conté les eines bàsiques per a
una aproximació a la microeconomia, sempre amb un ull posat sobre la situació econòmica i financerta del 
país.

COMPETÈNCIES GENÈRIQUES:

Habilitat en l’ús de la informació: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informació.

COMPETÈNCIES ESPECÍFIQUES:

Tenir la capacitat d’aplicar els conceptes matemàtics en diverses àrees de l’administració i direcció 
d’empreses.
Conèixer i entendre els mètodes (anàlisi positiva i normativa, anàlisi estàtica i dinàmica) i els
instruments de l’anàlisi econòmica (tècniques d’anàlisi, llenguatge econòmic, interrelació entre
variables, etc.).
Tenir capacitat d?anàlisi i de síntesi.
Tenir capacitat d?organització i planificació.
Tenir capacitat per analitzar i comprendre el funcionament del mercat i la seva influència a les activitats
de l?empresa.

CONTINGUTS:

1. Què és l’economia?

Definicions, principis, models

1.  La frontera de possibilitats de producció 
2.  Avantatge absolut i avantatge comparatiu 
3.  El flux circular de la renda

L’economia de mercat
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1.  L’oferta i la demanda 
2.  L’equilibri del mercat 
3.  L’elasticitat de la demanda

Els agents econòmics

1.  Les empreses 
2.  Els consumidors 
3.  El sistema financer

Estructures de mercat

1.  El mercat competitiu 
2.  El monopoli 
3.  Competència perfecta i imperfecta

2. L’economia pública

Les falles del mercat

1.  Externalitats positives 
2.  Externalitats negatives

El sistema fiscal

1.  Impostos directes i indirectes 
2.  El règim comú i el règim foral 
3.  El pressupost general de l’Estat

Les polítiques econòmiques

1.  Estímuls fiscals 
2.  Retallades pressupostàries 
3.  La política monetària

3. Les teories econòmiques

El liberalisme

1.  Els clàssics: Smith, Ricardo, Malthus 
2.  Els neoclàssics:Walras, Menger, Marshall

El pensament social

1.  Socialisme 
2.  Democràcia social 
3.  Keynes

El monetarisme

1.  Friedman i l’escola de Xicago 
2.  El Consens de Washtington 
3.  El pacte d’estabilitat europeu

El debat actual

1.  Austeritat-v-creixement 
2.  Els límits de la globalització 
3.  Contradiccions del sistema
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AVALUACIÓ:

Per superar l’assignatura, l’estudiant haurà de fer les diverses activitats que el professor proposi durant el
curs (cerca de notícies, redacció d’articles, llistats d’exercicis) i superar tres exàmens escrits que es faran al
final de cada un dels tres capítols. Si algun dels exàmens no és passat amb èxit, hi haurà una repesca al
final del quadrimestre, on serà possible recuperar un o dos d’aquests exàmens (no tots tres).

BIBLIOGRAFIA:

Bàsica

Mochón Morcillo, Francisco. Principìos de Economía. Madrid: McGraw-Hill / Interamericana de España,
cop. 2010 
Mankiw, N. Gregory. Principios de Economía. Madrid: McGraw-Hill, 2002 
Tugores Ques, Juan: Introducció a l’Economia. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 1997.

Complementàri a

Rodrik, Dani. La paradoja de la globalización. La democracia y el futuro de la economía mundial. 
Barcelona: Antoni Bosch, 2011 
Rifkin, Jeremy. La tercera revolución industrial. Barcelona: Paidós, 2011
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Mètodes Quantitatius Bàsics

Obligatòria

Primer

Crèdits: 3.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Jordi Casas Vilaro

OBJECTIUS:

Per poder operar en un mercat i establir estratègies òptimes que ens afavoreixin (augment de vendes,
visualització de marca, gestió de la imatge, etc.), cal conèixer els mercats de manera exhaustiva. Es fa 
indispensable l’obtenció de dades que permetin conèixer, per exemple, les demandes dels consumidors, la
fortalesa de la competència o l’entorn econòmic. L’assignatura és una breu introducció als mètodes
quantitatius que són les eines matemàtques bàsiques que s’utilitzen per a la gestió de les dades. Té un caire
purament instrumental, aplicat i pràctic.

Tenir capacitat i habilitat per a treballar en equip i en xarxa de forma multidisciplinària.
Tenir capacitat i habilitat per a treballar en equip i en xarxa de forma multidisciplinària.

CONTINGUTS:

I. Magnituds, variables i les seves relacions.

1.  Dependència entre variables: dependència estadistica vs, dependència funcional. 
2.  Gràfiques de dependència. 
3.  Relacions de dependència lineal: proporcions, frequències i percentatges. 
4.  Relacions de dependència no lineal.

II. Relacions lineals mutlivariable.

1.  Matrius. 
2.  Sistemes d’equacions lineals. 
3.  Valors i vectors propis d’una matriu. 
4.  Aplicacions.

III. La gestió de la incertesa i la presa de decisions.

1.  Fonaments de la teoria de la decisió. 
2.  Modelització del risc i la incertesa: les freqüències i la probabilitat. 
3.  Arbres de decisió. 
4.  Aplicacions.

24GUIA DE L’ESTUDIANT 2013-2014



AVALUACIÓ:

Sistema d’avaluació

Descripció de les accions d’avaluació:

Exercicis sessions presencials: es tracta de realitzar individualment un conjunt d’exercicis a classe,
podent fer ús de qualsevol material de suport. El professor qualificarà globalment l’evolució de
l’estudiant en l’assoliment dels resultats d’aprenentatge. (20% de la nota final)

Control 1: (40% de la nota final) Control que es realitza durant el curs (Avaluació 1 en el pla de treball) 
Control 2: (40% de la nota final) Control que es realitza durant el curs (Avaluació 2 en el pla de treball)

 

La nota final de l’assignatura és ponderada segons els percentatges abans descrits, sempre i quan les notes
de Control 1 i Control 2 siguin superiors o iguals a 4.

En cas que un dels dos controls no tingui una nota superior o igual a 4, hi haurà un examen de recuperació
a final del quadrimestre. (Només es té dret a recuperar un control.)

BIBLIOGRAFIA:

La bilbiografia es recomanarà a cada estudiant segons la naturalesa de les seves pràctiques.
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Organització Empresarial

Formació Bàsica

Primer

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Jose Antonio Corral Marfil

OBJECTIUS:

Conèixer les activitats vinculades al procés de dirigir organitzacions: planificació, organització, direcció i 
control.

Tenir capacitat d?organització i planificació.
Tenir capacitat per valorar críticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficàcia i
eficiència una empresa o organització.
Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estratègiques en general, i especialment les
relacionades amb el màrqueting i la comunicació.

CONTINGUTS:

1. La direcció d’organitzacions
1.1. Organitzacions, directius i operaris
1.2. Conceptes de direcció, eficiència i eficàcia
1.3. Processos, nivells, rols i habilitats de direcció
1.4. L’estudi de la direcció

2. Fonaments de planificació
2.1. Concepte de planificació
2.2. Planificació en contextos incerts
2.3. Tipus de plans
2.4. Direcció per objectius

3.1. Concepte d’estratègia
3.2. El procés de la direcció estratègica
3.3. Tipus d’estratègies
3.4. L’esperit emprenedor i la identificació d’oportunitats

4. Presa de decisions
4.1. El procés de presa de decisions
4.2. El model racional
4.3. Modificacions del model racional
4.4. L’enfocament de les contingències

5. Disseny organitzatiu
5.1. Paràmetres de disseny
5.2. Estructures mecanicistes i orgàniques
5.3. Factors de contingència
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5.4. Tipus d’estructures organitzatives

6. Direcció dels recursos humans
6.1. El procès de direcció dels RR.HH.
6.2. Planificació, reclutament i selecció
6.3. Inducció, capacitació i desenvolupament
6.4. Avaluació i retribució

7. Motivació
7.1. Motivació i necessitats
7.2. El procés de la motivació
7.3. Primeres teories de la motivació
7.4. Teories contemporànies de la motivació

8. Lideratge
8.1. Directius i líders
8.2. Teories sobre els trets del lideratge
8.3. Teories conductuals del lideratge
8.4. Teories de les contingències del lideratge

9. Comunicació i habilitats interpersonals
9.1. La comunicació
9.2. L’habilitat d’escoltar
9.3. La gestió del conflicte i la negociació
9.4. Presentacions eficaces

10. Fonaments de control
10.1. Concepte de control
10.2. El procés de control
10.3. Tipus de controls
10.4. El control i la direcció

11. Direcció de projectes
11.1. Concepte de projecte
11.2. Direcció de projectes
11.3. La gràfica de Gantt
11.4. El mètode PERT

AVALUACIÓ:

El sistema d’avaluació és el següent:

Activitats a classe i participació activa: 20% 
? Activitats a casa i presentacions: 40% 
? Examen final: 40%

La nota final de l’assignatura és la suma de les qualificacions obtingudes en els tres apartats anteriors. Per
aprovar-la cal que aquesta suma sigui superior a 5 (sobre 10) i haver obtingut una nota mínima de 4,5
(sobre 10) en cadascun dels tres apartats. 

L’examen es podrà repescar en el periode complementari (juny). No es podran repescar la resta d’activitats,
les quals s’avaluaran continuament durant el periode ordinari.
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Bàsica:
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Anàlisi Comptable i Financera II

Obligatòria

Segon

Crèdits: 3.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Carme Viladecans Riera

OBJECTIUS:

L’objectiu d’aquesta assignatura és aconseguir que l’alumne adquireixi les competències genèriques i
específiques corresponents a l’anàlisi d’estats comptables. Aquest  té com a finalitat conèixer la situació
financera i econòmica de l’empresa per tal de poder determinar de la forma més precisa possible el seu
estat de salut. Es pretén aplicar als comptes anuals de les empreses les tècniques i els instruments propis
d’aquesta àrea, per poder obtenir una informació que sigui útil per a la presa de decisions econòmiques.
L’assoliment d’aquest objectiu requereix un coneixement aprofundit de la normativa comptable espanyola
vigent, és a dir, de tot el procés comptable de l’empresa, de les normes de registre i valoració i de la
confecció dels comptes anuals.
L’objectiu de l’assignatura és aconseguir que l’estudiant adquireixi les competències genèriques i
específiques que es detallen a continuació:

Competències genèriques    
-  Capacitat d’anàlisi i de síntesi.
-  Capacitat d’organització i planificació
-  Habilitat en l’ús de la informació: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informació
Competències específiques    
-    Conèixer com la comptabilitat s’utilitza com a llenguatge de la realitat econòmica
-    Conèixer els sistemes de suport d’informació a la direcció i les funcions dels mateixos

COMPETÈNCIES GENÈRIQUES:

Capacitat d’anàlisi i síntesi.
Capacitat d’organització i planificació.
Habilitat en l’ús de la informació: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informació.

COMPETÈNCIES ESPECÍFIQUES:

Conèixer com la comptabilitat s’utilitza com a llenguatge de la realitat econòmica de l’empresa.
Conèixer els sistemes de suport d’informació a la direcció i les funcions dels mateixos.

CONTINGUTS:

Tema 1. Anàlisi d’estats comptables
1.1. Concepte d’anàlisi d’estats comptables
1.2. Demanda d’anàlisi d’estats comptables
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1.3. Oferta d’informació de les empreses
1.4. Metodologia per a l’anàlisi d’estats comptables
1.5. Instruments per a l’anàlisi d’estats comptables
Tema 2.  Anàlisi de la situació financera a curt termini
2.1. Objectius de l’anàlisi financera a curt termini 
2.2. Fons de Maniobra o Capital Corrent
2.3. Ràtios de Solvència
2.4. Ràtios de rotació dels components del capital corrent
        2.4.1. Ràtio de rotació dels clients (termini de cobrament)
        2.4.2  Ràtio de rotació dels proveïdors (termini de pagament)
        2.4.3 Ràtio de rotació d’existències
2.5. Període mig de maduració de l’empresa
Tema 3. Anàlisi de la situació financera a llarg termini
3.1. Objectius de l’anàlisi financera a llarg termini
3.2. Estudi de l’estructura econòmica
3.3. Estudi de l’estructura financera 
Tema 4. Anàlisi econòmica o del compte de  resultats
4.1. Objectius de l’anàlisi econòmica o del compte de resultats
4.2. Anàlisi de les variacions dels resultats
4.3. Punt mort (o llindar de rendibilitat) 
4.4. Estudi de les diferents rendibilitats
    4.4.1. Rendibilitat financera
4.4.2. Rendibilitat econòmica o  rendiment
Tema 5. Informe sobre l’anàlisi  d’estats financers
             5.1. Recomanacions a tenir en compte
             5.2. Estructura de l’informe sobre anàlisi d’estats comptables

AVALUACIÓ:

L’avaluació de l’assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit per l’estudiant. Tenint
en compte que aquesta és una assignatura quadrimestral, l’avaluació consta de dues parts:
1)    Examen. Val 5 punts. Part teòrica: val 2 punts (examen tipus test) i part pràctica: val 3 punts. S’ha
aprovar. Es pot recuperar.
2)    Treball d’anàlisi d’estats comptables. Val 5 punts. 
Dates exàmens: 
-    Examen teòric 10 de març de 2014 a les 15h
-    Examen pràctic 17 de març de 2014 a les 15h
Per aprovar l’assignatura i poder fer la mitjana entre l’examen i el treball cal que les dues parts estiguin 
aprovades.

BIBLIOGRAFIA:

Amat, O. Análisis de Estados Financieros. Fundamentos y aplicaciones. Ediciones Gestión, 2000. 
Arimany, N.; Viladecans C. Estado de Cambios en el Patrimonio Neto y Estado de Flujos de Efectivo.
Elaboración e Interpretación. Barcelona: Profit Editorial, 2010. 
Canibano, L. Contabilidad. Análisi Contable de la realidad económica. Madrid: Pirámide, 1995. 
Gay, J.M.; Goxens, M.A. Análisis de Estados Financieros. Prentice Hall. 
Informe Anual de l’Empresa Catalana. Generalitat de Catalunya. Departament d’Economia i Finances.
Direcció General de Programació Econòmica. 
Martínez García, F.J. Análisis de Estados Financieros. Comentarios y ejercicios. Pirámide. 
Pla general de comptabilitat 2007. 
Pla general de comptabilitat de la petita i mitjana empresa 2007. 
Urias Valiente, J. Análisis de Estados Financieros. McGraw Hill.
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Anàlisi del Consumidor

Obligatòria

Segon

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Ignasi Coll Parra

OBJECTIUS:

En un entorn canviant i turbulent com l’actual, la planificació estratègica de màrqueting s’ha convertit en
condició imprescindible per a la supervivència de les empreses.
Una de les activitats fonamentals d’aquesta planificació rau en l’anàlisi estratègica del mercat i,
específicament, del consumidor, peça clau en aquelles empreses orientades al màrqueting.
L’anàlisi dels factors o variables de l’entorn de l’empresa, juntament amb el coneixement derivat de la
investigació dels processos de consum, proveiran el gestor de màrqueting de la informació necessària per
dissenyar les politiques comercials més òptimes i efectives.
En aquest context, l’assignatura d’anàlisi del consum ofereix una aproximació a l’anàlisi i aprofundiment de
la societat actual, fonamentada en el consum com a model productiu i cultural i, donada la seva importància
en les estratègies empresarials, queda justificat l’interès del seu estudi.
Des d’aquesta perspectiva, es planteja reflexionar, amb una aproximació multidisciplinar, a l’entorn de les
implicacions psicosociològiques dels processos de compra i ús de béns i serveis, atenent les variables, tant
externes com internes, que influeixen els processos de decisió de l’individu com a consumidor, així com
dotar l’alumne dels elements d’anàlisi que li permetin obtenir uns coneixements generals i crítics d’aquest 
fenomen.
S’introduirà l’estudiant en el coneixement dels processos i estructures socials i culturals (els valors,
l’estratificació social, els grups de referència...), així com dels factors i processos interns o psicològics del
consumidor (motivacions i necessitats, percepció, personalitat, processos d’aprenentatge...) presents en les
conductes de compra i consum.

CONTINGUTS:

Bloc I: Introducció a l’estudi del consum
Tema 1: El fenomen del consum: conceptes bàsics
1.1 Introducció al fenomen
1.2 Efectes del model de consum actual
1.3 Conceptes associats: consum, consumisme i societat de consum
Tema 2: El comportament del consumidor i l’estratègia de màrqueting
2.1 Definició del comportament del consumidor
2.2 Objectius de l’estudi del consumidor
2.3 Beneficis de l’estudi del consumidor
2.4 Característiques del comportament del consumidor
2.5 Aspectes a considerar en l’estudi del consumidor: les dimensions involucrades en la compra, les fases i
activitats del procés de compra i els condicionants externs i interns a l’individu
Tema 3: La segmentació del mercat
3.1 Justificació de la segmentació del mercat
3.2 Definició
3.3 Beneficis i inconvenients de la segmentació
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3.4 Requisits de la segmentació
3.5 Procés de segmentació
3.6 Tipus d’estratègia de segmentació
3.7 Criteris de segmentació
Tema 4: Tendències en el comportament del consumidor
4.1 Tendències de la despesa domèstica
4.2 Tendències culturals emergents
Bloc II: L’entorn i les influències externes del comportament del consumidor 
Tema 5: Variables a l’entorn de la demanda
5.1 Factors sociodemogràfics
5.2 Factors econòmics
5.3 Factors polítics i legals
5.4 Factors culturals
5.5 Factors tecnològics
5.6 Factors mediambientals
Tema 6: La cultura
6.1. Definició i característiques de la cultura
6.2. Els components de la cultura: llenguatge, símbols, valors, normes i rols
6.3. Tendències culturals i la seva anàlisi
6.4. Cultura i estratègia de màrqueting
6.5. Aspectes subculturals del comportament del consumidor
Tema 7: L’estratificació social: les classes socials i els estils de vida
7.1. Conceptualització i característiques de l’estratificació social
7.2. Dimensions de la classe social
7.3. Mesura de les classes socials
7.4. Aplicacions del concepte de classe a l’anàlisi del comportament de consum: actitud davant l’estalvi,
relació amb l’adquisició dels productes...
Tema 8: Els grups socials i l’anàlisi de la unitat familiar
8.1. Definició de grup i variables associades
8.2. Les funcions del grup i relació amb el consum
8.3. L’estructura de grup: estatus, rol i normes de conducta
8.4. Interacció social i influència interpersonal. La figura del líder, perfil i funció a l’àmbit del consum
8.5. Tipus de grups: pertinença vs. referència, formals vs. informals, primaris vs. secundaris
8.6. La família com a unitat de consum: els cicles de vida familiar, rols dels membres i decisions col·lectives
Bloc III: Les variables psicològiques del comportament del consumidor
Tema 9: Necessitats i motivacions del consumidor
9.1. Introducció a l’estudi de les necessitats. Les aportacions de la psicologia
9.2. Necessitats i màrqueting
9.3. Conceptes bàsics: necessitats, motivacions i desigs del consumidor
9.4. Classificació i aproximacions teòriques al concepte de necessitat
9.5. La investigació motivacional
Tema 10: La percepció del consumidor: El processament de la informació
10.1 Naturalesa de la percepció
10.2 Procés perceptual
10.3 Principis de la Gestalt i aplicació al màrqueting i la publicitat, envasos, logotips...
10.4 Investigació aplicada
Tema 11: Personalitat i comportament del consumidor
11.1 Objectius de l’estudi de la personalitat
11.2 Definició i característiques de la personalitat i autoconcepte
11.3 Teories sobre la personalitat
11.4 Personalitat, autoconcepte i màrqueting
Tema 12: Processos d’aprenentage
12.1 Definició i característiques de l’aprenentatge
12.2 Procés bàsic de l’aprenentatge
12.3 Tipus d’aprenentatge
12.4 Models del consumidor basats en l’aprenentatge: el conductisme i l’aprenentatge cognitiu
12.5 Aplicacions dels processos de l’aprenentatge al màrqueting
Tema 13: La memòria
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13.1 Definició i models
13.2 Estructures de memòria: Les memòries sensorials, la memòria a curt termini (MCP) i la memòria a llarg
termini (MLP)
13.3 Repetició i oblit 
Tema 14: Les actituds
14.1 Concepte d’actitud
14.2 Estructura multifactorial de l’actitud: cognició, emoció i conducta
14.3 Característiques de les actituds
14.4 Models actitudinals
14.5 Mesura de les actituds
14.6 Màrqueting i canvi de les actituds

AVALUACIÓ:

L’objectiu bàsic del sistema d’avaluació continuada és recollir l’evolució de l’alumne al llarg del curs.

Les diferents parts de que consta l’avaluació global de l’assignatura (exàmens, treball i pràctiques)
s’han d’aprovar de forma independent. Així, si qualsevol de les parts no es lliura o supera en una
primera convocatòria, l’alumne l’haurà d’aprovar en la següent. 
Els crèdits teòrics s’avaluaran mitjançant dos exàmens parcials –imprescindibles per aprovar
l’assignatura–, on es combinaran (aproximadament a parts proporcionals) preguntes tipus test amb
preguntes de desenvolupament. Els continguts dels exàmens inclouran tant els apunts de classe com el
dossier de l’assignatura. Les proves tindran una durada estimada de 2 hores. 
El pes de les dues proves teòriques sobre la nota final és d’un 40%. 
La valoració dels crèdits pràctics es basarà, d’una banda, en la realització i presentació (en suport escrit
i digital) d’un projecte de recerca que equivaldrà al 40% de la nota. Del treball es valorarà la
presentació, la correcció de l’estil, l’organització de l’exposició, l’adequació dels continguts teòrics, el
plantejament dels objectius o hipòtesis de treball, i la profunditat dels resultats i recomanacions. Com en
el cas de les proves teòriques, l’alumne l’ha de lliurar i aprovar obligatòriament per tal de superar
l’assignatura. 
D’altra banda, en la configuració de la nota final es tindran en compte els exercicis obligatoris proposats
per cadascun dels temes del programa, que computen un 20% de la nota.

BIBLIOGRAFIA:
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Álvarez Álvarez, J.L. Los comportamientos económicos de los españoles: consumo y ahorro, Madrid:
Centro de Investigaciones Sociológicas, Colección Opiniones y Actitudes, 23, 1999. 
Assael, Henry (1987): Consumer Behavior and Marketing Action. Ed. PWS-Kent Publishing Company. 
Baudrillard, J. La sociedad de consumo: sus mitos, sus estructuras. Esplugues de Llobregat: Plaza &
Janés, 1974. 
Baudrillard, J. El sistema de los objetos. Madrid: Siglo XXI, 1999a, 16a edició. (Últim capítol:
“Conclusión: hacia una definición del consumo”). 
Bocock, R. El consumo. Madrid: Talasa, 1995. 
Borràs Català, V. El consumo, un análisis sociológico. La estructura del consumo y los grupos sociales
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nacionales al modelo glocal". A: Estudios sobre Consumo, 36, pàg. 13-27, 1996a. 
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Instituto Nacional de Consumo. Las tendencias del consumo y del consumidor en el siglo XXI. Madrid:
Ministerio de Sanidad y Consumo/Instituto Nacional de Consumo, 2001 [També disponible a Internet:
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Edition. 
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Rebollo Arévalo, A. La estructura del consumo en España, Madrid: Ministerio de Sanidad y
Consumo/Instituto Nacional de Consumo, 2001, 2a edició ampliada i revisada [També disponible a Internet:
www.consumo-inc.es]. 
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Ruiz de Maya, S.; J. Alonso Rivas (2001): Experiencias y Casos de Comportamiento del Consumidor,
Madrid: ESIC Editorial. 
Schiffman, Leon G. and Leslie Lazar Kanuk (1997): Comportamiento del Consumidor. Mèxic:
Prentice-Hall. Tercera edició. 
Solomon, M.R. (1997): Comportamiento del Consumidor. Ed. Prentice-Hall, tercera edición. 
Solomon, M.R.; G. Bamossy; S. Askegaard (1999): Consumer Behavior. A European Perspective.
Prentice-Hall.  
Veblen, Th. Teoría de la clase ociosa, Mèxic, D. F: Fondo de Cultura Económica, 1974. 
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Anglès Aplicat al Màrqueting I

Formació Bàsica

Segon

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Anna M. Masferrer Giralt
M. Angels Pinyana Garriga

OBJECTIUS:

L’assignatura familiaritza els alumnes amb l’ús de la llengua anglesa en un context professional. Les àrees
estudiades a classe estaran relacionades amb l’àmbit de màrqueting, i es posaran en pràctica els
coneixements adquirits en les altres assignatures del Grau de Màrqueting.
La principal àrea d’habilitat que es treballarà a classe serà presentations, i en acabar Anglès Aplicat al
Màrqueting 1 els estudiants hauran fet almenys una presentació sobre un tema relacionat amb màrqueting.
La gramàtica estudiada durant el curs serà de nivell intermedi, i s’introduirà vocabulari específic per cobrir
les necessitats professionals dels alumnes.

 

Ser capaç de transmetre informació, idees, problemes i solucions a un públic especialitzat i no especialitzat.
Desenvolupar les habilitats d’aprenentatge necessàries per emprendre estudis posteriors amb un grau alt
d’autonomia. 
Tenir habilitat en l?ús de la informació: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informació 
eficaçment.
Tenir destresa per a utilitzar satisfactòriament i amb finalitats acadèmiques i professionals la llengua
anglesa. 
Desenvolupar habilitats per adaptar-se a noves situacions.

CONTINGUTS:

The role of communication and communication features. 
Marketing communication strategies. 
Advertising. 
Communication skills: presentations.

AVALUACIÓ:

L’avaluació del curs serà contínua i consistirà en: proves parcials de gramàtica i vocabulari, almenys una
presentació, i proves de listening, speaking, reading and writing. Donat el sistema d’avaluació, l’assistència a
classe és obligatòria
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BIBLIOGRAFIA:
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Fonaments de la Comunicació Empresarial

Formació Bàsica

Segon

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Irene Colom Valls

OBJECTIUS:

La comunicació empresarial ens permet crear la cultura de l’organització. 
Les eines de gestió de la comunicació les hem d’adaptar a les necessitats de comunicar que tingui
l’empresa en cada moment. 
Treballarem conceptes bàsics de les relacions públiques identificarem la relació entre empresa i públics. 
Identificarem els processos de relació entre les organitzacions i els seus públics. 
Analitzarem les eines, canals i recursos de comunicació de les empreses.

Tenir capacitat per aplicar els coneixements teòrics, les habilitats i els instruments de comunicació per
establir una estratègia integral de comunicació de l?empresa o organització.
Tenir capacitat per aplicar els coneixements teòrics, les habilitats i els instruments adequats per a la creació
de valor de marca i d?imatge corporativa.
Tenir capacitat per la direcció i gestió de la comunicació empresarial i corporativa.
Ser capaç de dissenyar i desplegar iniciatives de comunicació de màrqueting amb una visió integral.

CONTINGUTS:

Tema 1- La comunicació empresarial: organització i comunicació. 
Tema 2- Orígens i consolidació de les relacions públiques. 
Tema 3- Tècniques de comunicació. 
Tema 4- Planificació de la comunicació.

AVALUACIÓ:

El 40% prova teòrica, el 20% pràctiques i el 40% restant s’obtindrà d’un treball de l’assignatura al final
del quadrimestre (pla de comunicació). 
La presentació dels treballs és obligatòria per poder accedir a la realització de la prova teòrica. 
Per poder aprovar l’assignatura i fer la mitjana, cal aprovar la prova teòrica, les pràctiques i el treball de
l’assignatura. No es farà la mitjana si no s’aprova la part teòrica. 
En cas de que no s’entreguin les pràctiques en el dia assenyalat serà igual a tenir un 0.
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Règim Jurídic del Marquèting i la Comunicació

Formació Bàsica

Segon

Crèdits: 6.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Miquel Genis Serra

OBJECTIUS:

L’objectiu principal de l’assignatura es situar els alumnes en el marc jurídic on han de desenvolupar la seva
tasca professional a l’àmbit del màrqueting i la comunicació empresarial.

L’assignatura pretén en primer lloc introduir l’alumnat en l’estudi dels aspectes bàsics relatius a l’empresari
individual i social i tractar seguidament aspectes més específics relatius a la protecció de l’activitat i de
l’organització empresarial amb estudi de les patents i dels signes distintius de l’empresa i el dret de la
competència i també de la legislació relativa al dret dels consumidors i usuaris. A l’àmbit de les
comunicacions s’aprofundirá en l’estudi de la legislació relativa a les comunicacions comercials en general
(Llei General de Publicitat i LLei de Competència Deslleial) i a la comunicació audiovisual en particular.
També es pretén proporcionar als estudiants coneixements bàsics dels aspectes legals de l’aplicació de les
noves tecnologies a l’àmbit empresarial en general i comunicatiu en particular tenint en compte sobretot la
incidència de les xarxes socials, especialment pel que fa a la contractació i a les comunicacions
electròniques, la protecció de dades de caràcter personal, els noms de domini i els drets de la propietat
intel·lectual. Finalment, i de forma transversal, es tractaran aspectes relatius als nous sistemes de resolució
alternativa de conflictes, amb especial estudi del sistema d’autoregulació.

En definitiva, es tracta que l’estudiant, en acabar el Grau en Màrqueting i Comunicació Empresarial i
integrar-se en el mon laboral en general o empresarial en particular, pugui aplicar amb tota naturalitat els
coneixements adquirits en la matèria en benefici de la seva praxi professional.

Tenir capacitat d?anàlisi i de síntesi.
Posseir capacitat per a la comunicació oral i escrita a les llengües pròpies de la comunitat.
Tenir capacitat per a realitzar exposicions raonades i coherents.
Tenir capacitat i habilitat per a treballar en equip i en xarxa de forma multidisciplinària.
Posseir habilitats per a treballar en un context internacional.
Tenir un compromís ètic a les actuacions professionals, respectant els principis i valors democràtics.
Tenir capacitat per valorar críticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficàcia i
eficiència una empresa o organització.
Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estratègiques en general, i especialment les
relacionades amb el màrqueting i la comunicació.

CONTINGUTS:

Bloc I.- L’Estatut de l’empresari individual i social
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Tema 1.- Nocions bàsiques del dret d’empresa: l’empresa i l’empresari 
Tema 2.- El dret de societats 
Tema 3.- Les societats de capital

Bloc II.- La protecció de l’activitat i de l’organització empresarial

Tema 1.- La protecció de les creacions industrials, de la innovació tecnològica i de la propietat
intel·lectual (el sistema de patents i la tutela dels signes distintius) 
Tema 2.- El dret de la competència

Bloc III.- El dret dels consumidors i usuaris

Tema 1.- Règim jurídic 
Tema 2.- Qüestions prèvies: objecte i àmbit d’aplicació 
Tema 3.- Els contractes amb consumidors i usuaris 
Tema 4.- Els sistemes alternatius de resolució de conflictes

Bloc IV.- Les comunicacions comercials

Tema 1.- Qüestions prèvies: el règim jurídic de les comunicacions comercials en general 
Tema 2.- El dret de la publicitat 
Tema 3.- Els subjectes publicitaris 
Tema 4.- El missatge publicitari 
Tema 5.- La publicitat il·lícita 
Tema 6.- La publicitat contrària a les normatives especials 
Tema 7.- La comunicació audiovisual

Bloc V.- Aspectes legals de l’aplicació de les noves tecnologies a l’àmbit de la comunicació

Tema 1.- El comerç electrònic i les comunicacions electroniques 
Tema 2.- Aplicació de la normativa de protecció de dades 
Tema 3.- Les marques, els noms de domini i les pàgines web

AVALUACIÓ:

L’avaluació estarà en relació directa amb la participació activa de l’estudiant en el seguiment del curs en la
forma exposada a la metodologia, de manera que es farà una avaluació contínua, amb un seguiment
personalitzat de l’alumne per tal d’assesorar i tutoritzar la seva implicació amb la assignatura.

Es a dir, l’avaluació serà continuada i vinculada a la intensitat de la participació activa de l’estudiant, de la
seva implicació i del grau d’interactivitat, però també de la seva participació directa en la realització
d’aportacions, confecció de treballs, comentaris i casos que, per iniciativa pròpia o a proposta del professor,
hagi realitzat, i també en la superació dels controls que es proposin.

La qualificació final de la assignatura s’obtindrà mitjançant l’excel·lència en els següents ítems:

Assistència a classe i a les  tutories programades 
Actitud personal 
Participació activa a classe i al campus virtual 
Implicació en la assigntura 
Realització d’aportacions, presentacions, treballs, casos i comentaris 
Resolució dels controls plantejats

El mètode intenta afavorir que l’estudiant assumeixi els continguts sense necessitat d’un examen
convencional, mitjançant el seu esforç personal i sobretot amb la seva la implicació. Per tant, no hi ha
examen de la assignatura.
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Tendències Actuals del Màrqueting

Obligatòria

Segon

Crèdits: 3.00

Llengua d’impartició: Català

PROFESSORAT

Zahaira F. Gonzalez Romo

OBJECTIUS:

El objetivo principal del curso es reflexionar sobre los cambios que afectan el marketing en general y el
comportamiento de los clientes y modelos de consumo en particular.
En este nuevo escenario, las decisiones sobre el consumo de productos y servicios tradicionalmente
llevadas a cabo por las empresas da lugar a un nuevo panorama donde la voz del consumidor cada vez
tiene más peso y debe que ser escuchada mediante el uso de diversas técnicas.
La atención al cliente conocida como customer care gana importancia en un contexto donde el consumidor
interviene en el valor del producto o servicio y apuesta por aquellas empresas que le ofrecen lo que
necesita. La técnica de word-of-mouth se hace evidente cada vez más, relevando que los consumidores
utilizan las redes sociales para recomendar o no un determinado producto o servicio.

Tenir capacitat d?anàlisi i de síntesi.
Tenir capacitat d?organització i planificació.
Tenir habilitat en l?ús de la informació: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informació 
eficaçment.
Tenir capacitat per a realitzar exposicions raonades i coherents.
Saber comprendre i ser capaç de transmetre la importància de que l?empresa/organització s?orienti al
mercat i a la relació amb el client.

CONTINGUTS:

1. Nuevas tendencias del MKT
            1.1. Introducción
                        1.1.1.  Marketing 3.0
                        1.1.2. Participación y marketing de colaboración
            1.2.  Los tres grandes cambios
                        1.2.1. Las nuevas 4Ps
                        1.2.2. Viejas y nuevas reglas del marketing
            1.3. Los nuevos valores digitales
            1.4. El nuevo mercado
            1.5. Un nuevo modelo de relación
            1.6. Los nuevos competidores
            1.7. Las nuevas  oportunidades
                        1.7.1. Oportunidad o amenaza, cuestión de tiempo
            1.8. El nuevo consumidor digital      
2. Tipos de estrategia digital
            2.1. Digitalizar lo físico
                        2.1.1. Captación de clientes on-line
                        2.1.2. Fidelización de clientes on-line
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                        2.1.3. De la revista al boletín o newsletter
            2.2. Desvirtualizar lo digital
            2.3. Gestión de la reputación on-line
                        2.3.1. Online Reputation Management
                        2.3.2. Vigilancia competitiva
            2.4. CRM Social
            2.5. CEM
3. Configuración del mapa de nuevas tendencias
3.1. Marketing  y buscadores
            3.1.1. SEM
            3.1.2. SEO
3.2. La Web
            3.2.1. Dominio, hosting y conceptos afines
            3.2.2. Web 2.0
            3.2.3. Web 3.0
3.3. Redes Sociales y comunidades virtuales
            3.3.1. Tipos de redes sociales
            3.3.2. Publicidad y redes sociales
            3.3.3. Costes y beneficios de una red social
            3.3.4. Redes y comunidades
            3.3.5. Comuniting
            3.3.6. Tipos de comunidades
            3.3.7. Dinamización de una comunidad
3.4. Twitter
            3.4.1. Tácticas avanzadas de construcción de twitter
                        - @tweets
                        - Direct messages
                        - Retweeting
                        - Tweet Deck
                        - Social Oomph
                        - Search.twitter.com
                        - Twitturly
                        - Multiple Twitter accounts
                        - Mantenimiento
3.5. Blogs
            3.5.1. La claves de un blog corporativo
            3.5.2. Aplicaciones de los blogs internos
            3.5.3. Los 4 usos de los blogs en el marketing digital
            3.5.4. Photoblogging y videoblogging
3.6. Mobile Marketing
            3.6.1. Mobile push vs. display pull advertising
            3.6.2. Mobile Marketing Guidelines
3.7. Apps
            3.7.1. Apps y gestión de marca
            3.7.2. Puntos clave de las aplicaciones móviles
3.8. Mundos de realidad virtual y Advergaming
            3.8.1.Definición y aspectos básicos 
            3.8.2. Efectos
3.9. Video Marketing
            3.9.1.YouTube
            3.9.2. Tipolgía de anuncios en YouTube
3.1. Marketing Viral y Buzz marketing
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AVALUACIÓ:

Prácticas durante el curso - 50% 
Examen final - 50%
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