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PRESENTACIO

Aquesta Guia et proporciona la informacidé imprescindible de cara a planificar el curs amb encert, a més de
donar-te referencia 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
insercidé professional que obtenen curs rere curs, gracies sobretot a la relacié de la Facultat amb el seu
entorn (teixit empresarial i associatiu). Aixd ens estimula encara més a millorar tant com sigui possible la
nostra oferta educativa, els nostres serveis i la nostra organitzacio.

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

Un any més, voldriem aprofitar aquesta presentacié per encoratjar-te a treure el maxim profit de les
possibilitats formatives i dels serveis que posem al teu abast: la possibilitat de realitzar practiques en
empreses, l'oportunitat de fer estades d’estudis a I'estranger en el marc dels programes d’intercanvi
internacional que tenim a I'efecte, de recorrer a les tutories que t'hem assignat, d’ampliar la teva formacié en
idiomes més enlla de les assignatures obligatories de la carrera, de treure tot el partit dels recursos
informatics i audiovisuals al teu abast...

Esperem, en definitiva, que aprofitaras al maxim el teu pas per la Facultat d’Empresa i Comunicaci6 de la
Universitat de Vic perqué, al final, el teu periode d’estudis hagi estat el més agradable i satisfactori possible.

Amb aquest objectiu treballem i restem a la teva disposicio.
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FACULTAT D’EMPRESA | COMUNICACIO

Estructura

La Facultat dEmpresa i Comunicaci6 de la Universitat de Vic imparteix les segiients titulacions:

Grau en Administracid i Direccio d’Empreses
Grau en Comunicacio Audiovisual
« Grau en Periodisme
« Grau en Publicitat i Relacions Publiques
Grau en Marqueting i Comunicacié Empresarial
Doble Grau en Administracio i Direccié d’Empreses — Publicitat i Relacions Publiques (en sis anys)

La gestio ordinaria en el govern de la Facultat correspon al Deganat, que delega les quiestions d’'organitzacié
docent en el o la cap d’'estudis.

La Facultat s'estructura en Deganat —format pel dega, dos vicedegans i el cap d'estudis—, Prefectura
d’Estudis, Coordinacido d’ensenyaments, departaments, arees funcionals i secretaria. EI Deganat és el
maxim organ de govern de la Facultat; la Prefectura d’Estudis vetlla per I'organitzacié académica dels
ensenyaments; els coordinadors d’ensenyament vetllen per I'organitzacio i la continuitat curricular de cada
titulacio; els departaments son les agrupacions de professors d’una mateixa area disciplinaria; les arees
funcionals, amb els coordinadors corresponents, so6n ambits de desenvolupament de nous projectes, de
suport a la docéncia i de vinculacio amb I'entorn i la secretaria déna el suport administratiu.

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

Les arees funcionals de la Facultat d’Empresa i Comunicacio son:

Relacions Internacionals
+ Formacié Continuada
- Practiques

Departaments

Departament de Comunicacio
+ Departament d’Economia i Empresa

Departament d’Economia i Empresa

Alejandra Aramayo Garcia
Nuria Arimany Serrat
Francesc Baqué Puig
Jordi Casas Vilaro

« Enric Casulleras Ambros

« Josep A.Corral Marfil
Fina Doménech Rierola
Xavier Ferras Hernandez
Joan Freixanet Solervicens
Miquel Genis Serra

« Ferran G. Jaen Coll

+ Felix Jurado Escobar
Raymond Lagonigro Bertran
Rafa Madariaga Sanchez
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Joan Carles Martori Cafas
Daniel Nicholls
Ramon Oller Pique
Lola Palomo Chicarro

+ Anna Pérez Quintana

+ Sara Puigvi Vila
Maria Antonia Pujol Famadas
Josep Terradellas Cirera
Xavier Vicente Soriano

Departament de Comunicacié

- Oreste Attardi Colina

- Jordi Badia Perea
Mar Binimelis Adell
Naria Bover Jiménez
Josep Burgaya Riera
Gongal 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 Fernandez Ferrer

+ Efrain Foglia Romero
Maria Forga Matrtel
Gerard Franquesa Capdevila
Arnau Gifreu Castells
Nacho Gil Gonzélez

+ Ricard Giramé Parareda

« Zahaira Gonzalez Romo
Carles Grau Batrina
Fina Guix Soldevila
Emma Hitchen
Teresa Julio Gimenez

+ Irene Llop Jordana

« Anna Masferrer Giralt
Joan Masnou Surifiach
Santos Mateos Rusillo
Ramon Miravitllas Pous
Henry Naranjo Pérez

+ Héctor Navarro Guere

+ Julio Panizo Alonso
Cristina Perales Garcia
M.Angels Pifiana Garriga
Santi Ponce Vivet
Rosa Pons Cerda
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Pere Quer Aiguadé
Jordi Ribot Punti
Francesc Roma Casanovas
Jordi Serrat Manen
+ Lloreng Soldevila Balart
« Marc Vaillo Daniel
Conrad Xalabarder Aulet

Organs de govern
La gestié ordinaria en el govern i administracio de la Facultat correspon al Consell de Direccid, constituit
pels seguents carrecs:
Dega
Xavier Ferras i Hernandez
Vicedega de Promocid i Relacions Externes
Xavier Ginesta i Portet
Vicedega de Recerca, Transferéncia de Coneixement i Qualitat
+ Jordi de San Eugenio i Vela
Cap d’Estudis
Eulalia Massana i Molera
Coordinadora d’Administracio i Direccié d’Empreses
Anna M. Sabata i Aliberch
Coordinadora del Curs d’Adaptaci6 al grau d’Administracid i Direccié d’Empreses
+ Carme Viladecans i Riera
Coordinador de Periodisme
Sergi Sola i Safia
Coordinador de PIRP
Guillem Marca Francés
Coordinadora de Comunicacio Adiovisual
+ Anna Palomo Chinarro
Coordinador de Marqueting i Comunicacié Empresarial
Santiago Jordan Avila
Directors de Departament
Joan Frigola i Reig. Director del Departament de Comunicacio

Josep Lluis Garcia i Domingo. Director del Departament d’Empresa i Economia
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Coordinador de Formacio Continuada
+ Cesar Duch i Martorell
Coordinador académic de Relacions Internacionals

- Pere Morera i Pérez
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CALENDARI ACADEMIC

Calendari académic 2013-2014
Doceéencia:

- Les 36 setmanes del curs académic es distribuiran entre el 2 de setembre i el 27 de juny
+ Les 30 setmanes de docéncia es distribuiran entre el 6 de setembre i el 4 de juny

Docéncia 1rQ:
Del 9 de setembre al 25 de gener
Docéncia 2nQ:
Del 3 de febrer al 30 de maig
Els ensenyaments de Master i de Formacié Continuada podran allargar aquests periodes
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 Constitucid
- Dissabte 7 de desembre de 2013 - No lectiu
Diumenge 8 de desembre de 2013 - La Purissima
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’aprovaci6)
+ 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

Observacio: Aquest calendari esta supeditat a la publicacié de les festes locals, autondmiques i estatals
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ORGANITZACIO DELS ENSENYAMENTS

Objectius generals

L'objectiu general d'aquest grau és formar professionals capacos d'exercir tasques de gestio,
assessorament i avaluacié dins de les arees de marqueting i de comunicacié assumint I'exercici de la seva
professié amb responsabilitat i etica. Aquest objectiu té una gran importancia perque les decisions de l'area
de marqueting i de comunicacié tenen una gran repercussié sobre la resta d'arees funcionals de I'empresa
(recursos humans, producci6, finances, etc.)

El graduat o graduada a ha d’haver adquirit un coneixement solid dels fonaments de les arees de gestio
comercial i marqueting per poder exercir la seva professio implementant estratégies comercials, instruments
de marqueting, gestio de vendes i comunicacié empresarial. Aquest Ultim apartat és el valor diferencial propi
d’aquesta proposta respecte d'altres estudis de marqueting, ja que és en l'apartat de la comunicacié on
s’han produit els grans canvis i innovacions tecnologiques. Aixi, sobre la base d'un domini dels mitjans,
plantejaments i técniques que han configurat la comunicacié unidireccional de I'empresa al consumidor,
s’afegeix la capacitat de crear imatge i valor de marca en I'actual entorn democratic i bidireccional. Sumant
al que s’ha dit, s’han de tenir en compte les noves possibilitats del comerg electronic, la gestié de la
reputacio de marca en mitjans socials, la interaccio amb microblogging, etc. En definitiva, I'ds i domini d’una
nova tipologia d'accions emergents que tenen l'origen en el canvi tecnologic i el conseglent canvi social i de
relacié de la marca amb el seu entorn.

Per tant, I'objectiu és preparar professionals especialistes i polivalents en:

- Direccio6 i gesti6 de marqueting,

« Comunicacié de marqueting,

- Estratégia de comunicacid: creacié de valor de marca i imatge corporativa,
- Marqueting electronic (digital),

- Investigacioé de mercats,

- Distribucioé comercial,

- Comerg electronic (digital).

Metodologia

Els crédits ECTS

El credit ECTS (o crédit europeu) és la unitat de mesura del treball de I'estudiant en una assignatura. Cada
credit europeu equival a 25 hores que inclouen totes les activitats que realitza I'estudiant dins d'una
determinada assignatura: assisténcia a classes, consulta a la biblioteca, practiques, treball de recerca,
realitzacio d’activitats, estudi i preparacid d’examens, etc. Si una assignatura té 6 credits vol dir que es
preveu que el treball de I'estudiant haura de ser equivalent a 150 hores de dedicacio a I'assignatura.

Les competencies

Quan parlem de competencies ens referim a un conjunt de coneixements, capacitats, habilitats i actituds
aplicades al desenvolupament d'una professio. Aixi doncs, la introduccié de competencies en el curriculum
universitari ha de possibilitar que I'estudiant adquireixi un conjunt d’atributs personals, habilitats socials, de
treball en equip, de motivacio, de relacions personals, de coneixements, etc., que li permetin desenvolupar
funcions socials i professionals en el propi context social i laboral.

Algunes d’'aquestes competéncies s6n comunes a totes les professions d'un determinat nivell de
qualificacio. Per exemple, tenir la capacitat de resoldre problemes de forma creativa, o de treballar en equip,
sén competéncies generals o transversals de practicament totes les professions. Es de suposar que un
estudiant universitari les adquirira, incrementara i consolidara al llarg dels seus estudis, primer, i, després,
en la seva vida professional.

Altres competéncies, en canvi son especifiques de cada professié.

L'organitzacié del treball académic

Les competéencies professionals plantegen I'ensenyament universitari més enlla de la consolidacié dels
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continguts basics de referéncia per a la professié. Per tant, demana unes formes de treball complementaries
a la transmissié de continguts i és per aixo que en els ensenyaments en modalitat presencial parlem de tres
tipus de treball a I'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 realitzacié d’examens, les
conferencies, 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 preséncia del
professorat (treball a I'aula d’ordinadors, correccié d’exercicis, activitats en grup a l'aula, coleloquis o
debats, practiques a platé i a I'estudi de radio, 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 son aquelles hores en qué el professorat atén de forma individual o en petit
grup els estudiants per conéixer el progrés que van realitzant en el treball personal de I'assignatura,
orientar o dirigir els treballs individuals o grupals o per comentar els resultats de l'avaluacié de les
diferents activitats. La iniciativa de I'atencio tutorial pot partir del professorat o dels mateixos estudiants
per plantejar dubtes sobre els treballs de I'assignatura, demanar orientacions sobre bibliografia o fonts
de consulta, conéixer I'opinié del professorat sobre el propi rendiment académic o aclarir dubtes sobre
els continguts de l'assignatura. La tutoria és un element fonamental del procés d’aprenentatge de
I'estudiant.

Dins el pla de treball d’'una assignatura també s’hi preveuran les sessions dedicades al treball personal dels
estudiants que son les hores destinades a I'estudi, a la realitzacié d’exercicis, a la recerca d'informacio, a la
consulta a la biblioteca, a la lectura, a la redacci6 i realitzaci6 de treballs individuals o en grup, a la
preparacié d’examens, etc.

El Pla de treball

Aguesta nova forma de treballar demana planificacié per tal que I'estudiant pugui organitzar i preveure la
feina que ha de realitzar a les diferents assignatures. Es per aix0 que el Pla de treball esdevé un recurs
important que possibilita la planificacio i gestio del treball que ha de fer I'estudiant en un periode de temps
limitat.

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

El Pla de treball és I'instrument que déna 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 caldra realitzar en el marc de I'assignatura.

El Pla de treball es centra basicament en el treball de I'estudiant i I'orienta perqué planifiqui la seva activitat
d’'estudi encaminada a I'assoliment dels objectius de I'assignatura i a I'adquisici6 de les competéncies
establertes.

L’organitzacio del pla de treball pot obeir a criteris de distribucié temporal (quinzenal, mensual, semestral,
etc.) o bé pot estar organitzat seguint els blocs tematics del programa de I'assignatura (o sigui, establint un
pla de treball per a cada tema o bloc de temes del programa).

Procés d’avaluacio

Segons la normativa vigent de la Universitat de Vic, “els ensenyaments oficials de grau s’avaluaran de
manera continuada i hi haura una Unica convocatoria oficial per matricula”. Aquesta convocatoria contempla
dos periodes diferenciats d’avaluacio.

El primer periode es realitzara al llarg de les setmanes de docéncia i durant la setmana de tancament de les
assignatures al final de semestre. El segon periode d’avaluacié és de recuperacié per als estudiants que no
hagin superat I'avaluacié continuada. Aquest periode de recuperacié acabara 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
recuperacié hauran de matricular i repetir I'assignatura el proper curs.

L’avaluacio de les competéncies que I'estudiant ha d’'assolir en cada assignatura requereix que el procés
d’'avaluacié no es redueixi a un Unic examen final. Per tant, s'utilitzaran diferents instruments per poder
garantir una avaluacié continuada i més global que tingui en compte el treball que s’ha realitzat per assolir
els diferents tipus de competéncies. Es per aquesta rad que parlem de dos tipus d’avaluacié amb el mateix
nivell d’importancia:

- Avaluacié 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 correccio, amb el procés d’'organitzacié i assoliment que
segueixen els membres d’'un equip de forma individual i col-lectiva per realitzar els treballs de grup, etc.
L'avaluacio del procés es fara a partir d’activitats que es realitzaran de forma dirigida o s'orientaran a la
classe i tindran relaci6 amb la part del programa que s’estigui treballant. Alguns exemples serien:
comentari d'articles, textos i altres documents escrits o audiovisuals (pel-licules, documentals, etc.);
participacio en debats col-lectius, visites, assisténcia a conferéncies, etc. Aquestes activitats s'avaluaran
de forma continuada al llarg del quadrimestre.

- Avaluaci6 de resultats : Correccié dels resultats de I'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 analisis individuals en les quals s’estableixen relacions de
diferents fonts d’informacié més enlla dels continguts explicats pel professorat a les sessions de classe,
redacci6 de treball individuals, exposicions orals, realitzacio d’examens parcials o finals, etc.
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PLA D’ESTUDIS

Tipus de matéria Credits
Formaci6 Basica 60
Obligatoria 132
Optativa 30
Treball de Fi de Grau 6
Practiques Externes 12
Total 240

Ordenaci6 temporal de I'ensenyament

PRIMER CURS

Primer Credits Tipus

Analisi Comptable i Financera | 6,0 Formacid Basica
Fonaments i Evolucié del Marqueting 6,0 Formacid Basica
Informatica i TIC 3,0 Obligatoria
Introduccié a 'Economia 6,0 Formaci6 Basica
Métodes Quantitatius Basics 3,0 Obligatoria
Organitzacié Empresarial 6,0 Formacié Basica
Segon Credits Tipus

Analisi Comptable i Financera Il 3,0 Obligatoria
Analisi del Consumidor 6,0 Obligatoria
Angles Aplicat al Marqueting | 6,0 Formacid Basica
Fonaments de la Comunicacié Empresarial 6,0 Formacid Basica
Régim Juridic del Marquéting i la Comunicacio 6,0 Formaci6 Basica
Tendéncies Actuals del Marqueting 3,0 Obligatoria
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SEGON CURS

Primer Credits Tipus

Angles Aplicat al Marquéting Il 6,0 Formacid Basica
Comunicacié Empresarial Classica 6,0 Formaci6 Basica
Entorn Macroeconomic Global de 'Empresa 6,0 Obligatoria
Estadistica. Andlisi de Dades | 6,0 Formacié Basica
Marqueting Estrategic i Operatiu 6,0 Obligatoria
Segon Credits Tipus

Angles Aplicat al Marqueting Il 3,0 Obligatoria
Disseny i Implementaci6 de Productes 6,0 Obligatoria
Estadistica. Analisi de Dades |l 6,0 Obligatoria
Estratégia i Politica de Preus 3,0 Obligatoria
Estratégies de Comunicacio Digital 6,0 Obligatoria
Innovacié en la Comunicacié Empresarial 3,0 Obligatoria
Logistica i Distribucié 3,0 Obligatoria

TERCER CURS

Primer Credits Tipus

Comunicacié i Imatge Corporativa 6,0 Obligatoria
Dret Laboral 3,0 Obligatoria
Investigacio de Mercats | 6,0 Obligatoria
Lideratge i Habilitats Directives 3,0 Obligatoria
Social Media 3,0 Obligatoria
Segon Credits Tipus

Comunicacié en Moments de Crisi 3,0 Obligatoria
Direccié Comercial i de Vendes 6,0 Obligatoria
Investigaci6 de Mercats Il 6,0 Obligatoria
Planificacio Estratégica de la Comunicacio 6,0 Obligatoria
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QUART CURS

Primer

E-Business

Entrepreneurship i Creacié dEmpreses
Marqueting Internacional

Pla de Marqueting

Segon
Practiques

Treball Fi de Grau

OPTATIVITAT

Optatives
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6,0
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12,0
6,0
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Obligatoria
Obligatoria
Obligatoria

Obligatoria

Tipus
Practiques Externes

Treball de Fi de Grau
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Mercats Emergents

Técniques de Comerg Exterior
Marqueting i Empreses Socials
Marqueting Institucional
Marqueting Relacional

Marqueting Industrial

Marqueting de Serveis

Marqueting Territorial i Turistic
Marqueting Financer

Marqueting Esportiu

Retail Marketing

Healthcare Marketing

Patrocini i Mecenatge

Direcci6 Estratégica Empresarial
Geomarqueting

Projectes Audiovisuals

Taller d’ldentitat Visual
Campanyes Globals de Comunicacio
Analisi de Campanyes Publicitaries

Taller de Creativitat

GUIA DE L'ESTUDIANT 2013-2014

Crédits
6,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
3,0
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ASSIGNATURES DE PRIMER CURS

Analisi Comptable i Financera |

Formaci6 Basica
Primer
Credits: 6.00

Llengua d'imparticié: Catala

PROFESSORAT

Carme Viladecans Riera

OBJECTIUS:

L'objectiu de I'assignatura és aconseguir que I'alumne adquireixi les competéncies genériques i especifiques
corresponents per realitzar el procés comptable d'una empresa seguint la normativa comptable vigent i
confeccionar dos documents comptables: el balan¢ de situacié i el compte de pérdues i guanys. D’altra
banda es pretén que conegui el tractament comptable de les principals operacions mercantils que realitzen
les societats de capital amb I'aplicacié de la normativa mercantil vigent del nostre pais.

COMPETENCIES GENERIQUES:

- Capacitat d'analisi i sintesi.
- Capacitat d'organitzacio i planificacio.
Habilitat en I'Gs de la informacio: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informacio.

COMPETENCIES ESPECIFIQUES:

- Coneixer com la comptabilitat s’utilitza com a llenguatge de la realitat economica de I'empresa.
- Conéixer els sistemes de suport d’informacio a la direccié i les funcions dels mateixos.

CONTINGUTS:

Tema 1 Introducci6 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 balang

2.1. Naturalesa i significat del balang
2.2. Criteri d’ordenacio del balang
2.3. Elaboracié d'un balang
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Tema 3 Estudi del compte de pérdues i guanys

3.1. Naturalesa i significat del compte de péerdues i guanys

3.2. Components del compte de resultats: ingressos i despeses
3.3. Presentaci6 del compte de pérdues i guanys

3.4. Elaboracio del compte de pérdues 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 valoracié

4.4, Comptes anuals

4.5. Quadre de comptes

4.6. Definicions i relacions comptables

Tema 5 El procés comptable

5.1. Introduccio

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: regularitzacio

5.8. Assentament de tancament

5.9. Elaboraci6 del balanc i del compte de pérdues i guanys

Tema 6 Normes de registre i valoracio

6.1. Immobilitzat material
6.2. Existéncies

6.3. Creditors i deutors
6.4. Compres i despeses
6.5. Vendes i ingressos

Tema 7 Comptabilitat de societats

7.1. Caracteristiques de les societats de capital
7.2. Variacions del capital social

7.3. Obligacions i bons (emprestits)

7.4. El procés de liquidacié d’'una empresa

7.5. El procés de fusi6 d’'una empresa

AVALUACIO:
L’avaluacio de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit per I'estudiant. Tenint

en compte que aquesta és una assignatura quadrimestral, I'avaluacié consta de:

Controls practics: val 2 punts de la nota final. No elimina matéria. No és necessari aprovar.

Examen tedric : val 3 punts de la nota final. Es un examen tipus test i elimina matéria. S’ha d’aprovar.
Es pot recuperar.

Examen practic: val 5 punts de la nota final. S’ha aprovar. Es pot recuperar.
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Per aprovar I'assignatura és necessari que la mitjana sigui com a minim d'un 5.
BIBLIOGRAFIA:

« Pla General de Comptabilitat 2007.

+ Omefiaca Garcia, J. Contabilidad General. Bilbao: Deusto, Ultima edicié.
Omefiaca Garcia, J. Supuestos practicos de Contabilidad Financiera y de Sociedades.
Pérez, A., Angel; Pousa Soto, R. Casos practicos del nuevo plan general de contabilidad. Madrid. CEF,
2007
Romano Aparicio, Javier. Contabilidad financiera. Madrid: CEF, 2008.
Aguila Santiago; Castillo David. Nuevo plan general de contabilidad. Una vision practica. Barcelona:
Bresca, 2008.

« Amat Oriol i altres. Ejercicios resueltos y comentados con el nuevo PGC. Barcelona. ACCID, 2008.

« Amat Oriol; Aguila Santiago. Nuevo PGC y PGC pymes: Un analisis practico y a fondo. Barcelona:
Bresca, 2008.
Amat Oriol; Aguila Santiago. El nuevo PGC en la practica. Ejercicios y soluciones. Barcelona: Bresca,
2008.
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Fonaments i Evolucié del Marqueting

Formaci6 Basica
Primer
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

« Oreste Attardi Colina

OBJECTIUS:

L'assignatura pretén ser una introduccid al coneixement de les bases teoriques que fonamenten el
marqueting, oferint eines de comprensié integral per a I'analisi dels origens de l'activitat del marqueting, el
comportament i evolucié 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'analitzara I'entorn del marqueting com a
element integrador de les politiques i estrategies de les empreses i s'oferira una amplia visio de I'activitat
d’aquesta disciplina i el seu camp d’'aplicacié en el desenvolupament dels diferents sectors economics i
socials d’'un pais.

Objectius:

Aconseguir el més ampli i adequat coneixement i comprensié sobre els seus fonaments teorics i evolutius
d’aquesta disciplina. L'assignatura pretén satisfer aquesta necessitat exposant les bases conceptuals del
Marqueting, presentant i analitzant el seu concepte central i ambit d’aplicacid, exposant els diferents
enfocaments d'analisis aplicades a través de les seves Escoles de Pensament.

Per cobrir aguests objectius, aquesta assignatura pretén: situar I'origen historic i académic del Marqueting,
entendre la evolucié en el pensament del Marqueting. Analitzar les diferents Escoles de Pensament de
Marqueting. Presentar les tendéncies més actuals del Marqueting.

Tenir capacitat d?analisi i de sintesi.

Tenir capacitat d?organitzacié i planificacio.

Tenir habilitat en 1?0s de la informacid: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informacio
eficagment.

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

Desenvolupar habilitats per adaptar-se a noves situacions.

Tenir capacitat per analitzar i comprendre el funcionament del mercat i la seva influéncia a les activitats de
[?empresa.

Ser capac¢ d?aplicar la teoria i els instruments d?investigacié de mercats a la implementacié d?estratégies
empresarials.

Ser capagc de dissenyar i implementar plans integrals de marqueting.

Tenir capacitat per aplicar els coneixements teorics, les habilitats i els instruments adequats per a la creacio
de valor de marca i d?imatge corporativa.

Tenir capacitat per aplicar els coneixements teorics, les habilitats i els instruments adequats per a la creacio
de valor de marca i d?imatge corporativa.

Ser capac de dissenyar i desplegar iniciatives de comunicacié de marqueting amb una visio integral.

Tenir capacitat per aprendre i saber aplicar coneixements i habilitats a la direcci6 estrategica del marqueting.
Tenir capacitat per la planificacié de les decisions necessaries a la distribucié comercial i a la gestié dels
productes als canals de distribucié.

Tenir capacitat per valorar criticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficacia i
eficiéncia una empresa o organitzacio.
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o Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estratégiques en general, i especialment les
relacionades amb el marqueting i la comunicacio.

CONTINGUTS:

- Definicié de Marqueting: Marqueting com a filosofia / Marqueting com a funcioé / Escoles de pensament i
principals ?guris? del marqueting mundial.

« El Marqueting en lactivitat empresarial: La direcci6 de Marqueting / Orientaci6 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 segmentacié de mercats i consumidors.
La demanda: concepte i abast.
L'entorn del marqueting: analisi del macroentorn / microentorn.

- Introducci6 a la planificacié estrategica: el pla estratégic (Pla de marqueting) i el Marqueting Mix (4P).

- Ambit d’aplicacio del marqueting: marqueting de consum, marqueting de serveis, marqueting. industrial,
marqgueting de responsabilitat social, marqueting relacional, i-marqueting, etc.

AVALUACIO:

En tota la linia, a través de 3 nivells:

Fast work: petit treball a realitzar de manera rapida per a obtenir una visié propera de la matéria
(correspon al 20% de la nota final)

Projecte de I'assignatura: Creacid, gestid, desenvolupament i presentacio d’un projecte de Marqueting
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 constituira a partir de la mitjana entre aquests 3 sistemes d’avaluacio, en funcié del

seu % en el pes de la nota final, i sempre que cada part hagi obtingut 5 punts (aprovat) com a nota
minima. Només es fara mitjana si totes les parts s’han aprovat. En cas contrari, figurara la nota més
baixa obtinguda, com a nota final.

BIBLIOGRAFIA:

Recomanada

Diversos autors. Introduccion al Marketing. Barcelona: Ariel. ISBN: 8434421860

- Santesmases Mestre, Miguel; Merino Sanz, Maria Jesus Fundametos De Marketing. Madrid: Piramide,
Anaya. ISBN: 9788436822946

+ Kaotler, Philip Direccion de Marketing. Pearson Educacion. 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 Educacion. ISBN: 8420542199
Peters, Tom En Busca de la Excelencia! Ediciones Nowtilus, 2002. ISBN: 8493222178
Cutropia Fernandez, Carlo Plan de Marketing: Paso a paso (22 Ed.) Madrid: ESIC. ISBN: 8473563980

+ Sainz De Vicuia Ancin, José Maria El Plan De Marketing en la Practica (142 ed.) (Inclou Cd) Madrid:
ESIC. ISBN: 9788473566841

« Munuera Aleméan, José Luis Estrategias de Marketing: Un Enfoque Basado en el Proceso de Direccion.
Madrid: ESIC, 2007.
Santesmases Mestre, Miquel Marketing: Conceptos y Estrategias. Madrid: Piramide, 1999.
Cohen, William A. El Plan De Marketing: Procedimiento, Formularios, Estrategia y Técnica. Bilbao:
Deusto, 1990.
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Informatica i TIC

Obligatoria
Primer
Creédits: 3.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

Raymond Lagonigro Bertran

OBJECTIUS:

+ Analitzar, avaluar i sintetitzar les necessitats de la informacié de l'organitzacié i saber aplicar les
tecnologies de la informacié més adequades a les seves necessitats.

« Ser capac d'operar en diferents entorns informatics
Saber realitzar tractaments de dades utilitzant un full de calcul
Conéixer els formats estandarditzats d’intercanvi de dades i la gestié de la informacié a internet

Tenir capacitat d?analisi i de sintesi.
Tenir habilitat en 1?0s de la informacid: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informacié
eficagment.

Tenir destresa amb [?0s de les TIC: ser autonoms i competents per a ser capag de funcionar en diferents
entorns tecnoldgics amb programari especific.

Ser capag d?aplicar la teoria i els instruments d?investigacié de mercats a la implementacié d?estratégies
empresarials.

Tenir Habilitat per definir i implementar estratégies i models de negoci amb un Us intensiu de les TIC, i
particularment d?internet, les xarxes socials i els sistemes d?e-business.

CONTINGUTS:

1. Introducci6 a les TIC
2. Eines de Productivitat: Presentacions corporatives digitals
3. Eines de Productivitat: Full de calcul

AVALUACIO:
0 . . ,
Tipus d'acci6 Dates % Aprovar pbllgatorl Resultat d aprenentatge
nota (si/no) relacionat
ExerC|C|§ Sessions Tot el 10 No 2345
Presencials curs
Treball en grup - 20 Si 1
Examen - 70 Si 3,4,5
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Sistema d’avaluacio

Descripcié de les accions d’avaluacio:

- Exercicis sessions presencials: es tracta de fer individualment un conjunt d’exercicis a classe fent Us de
gualsevol material de suport. Cada conjunt d’exercicis es corregiran en la sessié presencial posterior a
la seva realitzacié. El professor qualificara globalment I'evolucié de I'estudiant en I'assoliment dels
resultats d’aprenentatge.

- Treball en grup: es tracta de fer un treball en grup fent Us de qualsevol material de suport, i exposar-lo a
classe.

« Examen: Per superar 'examen hi ha dues alternatives:

- Avaluaci6 continuada: Consta de tres exercicis individuals (Avaluacio 1, 2 i 3 en el pla de treball) que
s’han d'aprovar per separat. En cas que alguna avaluacié no se superi, es pot recuperar en I'examen
final.

« Examen final: Consta de 3 blocs (equivalents a les 3 avaluacions) que cal aprovar per separat.

La nota final de I'examen és una mitjana ponderada dels tres blocs.
BIBLIOGRAFIA:

De cada tema es proporcionara el material necessari a través del Campus Virtual.
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Introduccié a 'Economia

Formaci6 Basica
Primer
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala
PROFESSORAT

Enric Casulleras Ambros
OBJECTIUS:

Aquesta assignatura pretén que l'estudiant s’amari dels conceptes basics que es fan servir en I'analisi
economica i que comprengui el funcionament general d'una economia, vista des dels seus diversos agents
protagonistes: empreses, consumidors, institucions financeres, sector public. Conté les eines basiques per a
una aproximacio a la microeconomia, sempre amb un ull posat sobre la situacié6 economica i financerta del
pais.

COMPETENCIES GENERIQUES:
Habilitat en I'Gs de la informacio: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informacio.
COMPETENCIES ESPECIFIQUES:

Tenir la capacitat d'aplicar els conceptes matematics en diverses arees de I'administracio i direccio
d’empreses.
Conéixer i entendre els métodes (analisi positiva i normativa, analisi estatica i dinamica) i els
instruments de I'analisi economica (técniques d’analisi, llenguatge economic, interrelacié entre
variables, etc.).
Tenir capacitat d?analisi i de sintesi.
Tenir capacitat d?organitzacié i planificacio.

- Tenir capacitat per analitzar i comprendre el funcionament del mercat i la seva influéncia a les activitats
de I?empresa.

CONTINGUTS:

1. Qué és I'economia?
Definicions, principis, models

1. La frontera de possibilitats de produccio
Avantatge absolut i avantatge comparatiu
3. Elflux circular de la renda

N

« L'economia de mercat
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1. L'ofertai la demanda
L’equilibri del mercat
3. L’elasticitat de la demanda

n

Els agents econdmics

1. Les empreses
Els consumidors
3. El sistema financer

N

« Estructures de mercat

1. El mercat competitiu
El monopoli
3. Competéncia perfecta i imperfecta

N

2. L’economia publica
Les falles del mercat

1. Externalitats positives
2. Externalitats negatives

El sistema fiscal

1. Impostos directes i indirectes
El regim comu i el regim foral
3. El pressupost general de I'Estat

n

Les politiques econdmiques

1. Estimuls fiscals
Retallades pressupostaries
3. La politica monetaria

N

3. Les teories economiques
El liberalisme

1. Els classics: Smith, Ricardo, Malthus
2. Els neoclassics:Walras, Menger, Marshall

El pensament social

1. Socialisme
Democracia social
3. Keynes

N

+ El monetarisme

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

N

El debat actual

1. Austeritat-v-creixement
Els limits de la globalitzacio
3. Contradiccions del sistema

n
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AVALUACIO:

Per superar I'assignatura, I'estudiant haura de fer les diverses activitats que el professor proposi durant el
curs (cerca de noticies, redaccié d’articles, llistats d’exercicis) i superar tres examens escrits que es faran al
final de cada un dels tres capitols. Si algun dels examens no és passat amb éxit, hi haura una repesca al
final del quadrimestre, on sera possible recuperar un o dos d’aquests examens (no tots tres).

BIBLIOGRAFIA:

Basica

+ Mochén Morcillo, Francisco. Principios de Economia. Madrid: McGraw-Hill / Interamericana de Espafia,
cop. 2010

+ Mankiw, N. Gregory. Principios de Economia. Madrid: McGraw-Hill, 2002
Tugores Ques, Juan: Introduccié a I'Economia. Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 1997.

Complementari a

Rodrik, Dani. La paradoja de la globalizaciéon. La democracia y el futuro de la economia mundial.
Barcelona: Antoni Bosch, 2011

Rifkin, Jeremy. La tercera revolucion industrial. Barcelona: Paidés, 2011
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Meétodes Quantitatius Basics

Obligatoria
Primer
Creédits: 3.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

Jordi Casas Vilaro

OBJECTIUS:

Per poder operar en un mercat i establir estrategies optimes que ens afavoreixin (augment de vendes,
visualitzaci6 de marca, gestié de la imatge, etc.), cal coneixer els mercats de manera exhaustiva. Es fa
indispensable I'obtencié de dades que permetin conéixer, per exemple, les demandes dels consumidors, la
fortalesa de la competéncia o I'entorn econdmic. L'assignatura és una breu introduccié als metodes
guantitatius que son les eines matematques basiques que s'utilitzen per a la gesti6 de les dades. Té un caire
purament instrumental, aplicat i practic.

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

CONTINGUTS:

I. Magnituds, variables i les seves relacions.

Dependéncia entre variables: dependéncia estadistica vs, dependencia funcional.
Grafiques de dependéncia.

Relacions de dependéncia lineal: proporcions, frequéncies i percentatges.
Relacions de dependéncia no lineal.

N

Il. Relacions lineals mutlivariable.

1. Matrius.

2. Sistemes d’equacions lineals.

3. Valors i vectors propis d’'una matriu.
4. Aplicacions.

Ill. La gesti6 de la incertesa i la presa de decisions.

1. Fonaments de la teoria de la decisi6.

2. Modelitzacié del risc i la incertesa: les freqiiencies i la probabilitat.
3. Arbres de decisio.

4. Aplicacions.
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AVALUACIO:
Sistema d’avaluacio

Descripcié de les accions d’avaluacio:

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

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

La nota final de I'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 haura un examen de recuperacié
a final del quadrimestre. (Només es té dret a recuperar un control.)

BIBLIOGRAFIA:

La bilbiografia es recomanara a cada estudiant segons la naturalesa de les seves practiques.
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Organitzacié Empresarial

Formaci6 Basica
Primer
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

Jose Antonio Corral Marfil

OBJECTIUS:

Coneixer les activitats vinculades al procés de dirigir organitzacions: planificacid, organitzacid, direccio i

control.

Tenir capacitat d?organitzacio i planificacio.

Tenir capacitat per valorar criticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficacia i

eficiencia una empresa o organitzacio.

Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estratégiques en general, i especialment les

relacionades amb el marqueting i la comunicacié.

CONTINGUTS:

1. La direcci6 d’organitzacions

1.1. Organitzacions, directius i operaris

1.2. Conceptes de direccid, eficiencia i eficacia
1.3. Processos, nivells, rols i habilitats de direccio
1.4. L'estudi de la direccio

2. Fonaments de planificacié

2.1. Concepte de planificacio

2.2. Planificaci6 en contextos incerts
2.3. Tipus de plans

2.4. Direcci6 per objectius

3.1. Concepte d'estrategia

3.2. El procés de la direcci6 estratégica

3.3. Tipus d’estrategies

3.4. L’esperit emprenedor i la identificacié 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 contingéncies

5. Disseny organitzatiu

5.1. Parametres de disseny

5.2. Estructures mecanicistes i organiques
5.3. Factors de contingéncia
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5.4. Tipus d’estructures organitzatives

6. Direcci6 dels recursos humans

6.1. El procés de direccio dels RR.HH.

6.2. Planificaci6, reclutament i seleccio

6.3. Induccid, capacitacio i desenvolupament
6.4. Avaluacio i retribucio

7. Motivacio

7.1. Motivacié i necessitats

7.2. El procés de la motivacio

7.3. Primeres teories de la motivacio

7.4. Teories contemporanies de la motivacié

8. Lideratge

8.1. Directius i liders

8.2. Teories sobre els trets del lideratge

8.3. Teories conductuals del lideratge

8.4. Teories de les contingéncies del lideratge

9. Comunicacid i habilitats interpersonals
9.1. La comunicacio

9.2. L’habilitat d’escoltar

9.3. La gestio del conflicte i la negociacio
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 direcci6

11. Direcci6 de projectes
11.1. Concepte de projecte
11.2. Direcci6 de projectes
11.3. La grafica de Gantt
11.4. El métode PERT

AVALUACIO:

El sistema d’avaluacio és el segiient:

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

La nota final de I'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 minima de 4,5
(sobre 10) en cadascun dels tres apartats.

L'examen es podra 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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BIBLIOGRAFIA:
Basica:

Robbins, Stephen; DeCenzo, David i Coulter, Mary. 2013. Fundamentos de Administracion. Conceptos
esenciales y aplicaciones. 82 edicid. Méxic: Pearson.
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Analisi Comptable i Financera Il

Obligatoria
Segon
Crédits: 3.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

Carme Viladecans Riera

OBJECTIUS:

L'objectiu d’aquesta assignatura és aconseguir que l'alumne adquireixi les competéncies generiques i
especifiques corresponents a I'analisi d'estats comptables. Aquest té com a finalitat coneixer la situacio
financera i economica de I'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 técniques i els instruments propis

d'aquesta area, per poder obtenir una informacié que sigui Util per a la presa de decisions economiques.

L'assoliment d’aquest objectiu requereix un coneixement aprofundit de la normativa comptable espanyola
vigent, és a dir, de tot el procés comptable de I'empresa, de les normes de registre i valoracio i de la

confecci6 dels comptes anuals.

L'objectiu de [l'assignatura és aconseguir que I'estudiant adquireixi les competéencies generiques i

especifiques que es detallen a continuacio:

Competencies geneériques

- Capacitat d'analisi i de sintesi.

- Capacitat d’organitzacio i planificacié

- Habilitat en I'Gs de la informaci6: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informacid
Competencies especifiques

- Coneixer com la comptabilitat s'utilitza com a llenguatge de la realitat economica

- Coneixer els sistemes de suport d'informacié a la direccid i les funcions dels mateixos

COMPETENCIES GENERIQUES:

Capacitat d'analisi i sintesi.
Capacitat d’organitzacio i planificacié.
Habilitat en I'Gs de la informacio: buscar, analitzar, comprendre i gestionar la informacio.

COMPETENCIES ESPECIFIQUES:

Conéixer com la comptabilitat s'utilitza com a llenguatge de la realitat economica de I'empresa.
Conéixer els sistemes de suport d’informacio a la direccié i les funcions dels mateixos.

CONTINGUTS:

Tema 1. Analisi d’estats comptables
1.1. Concepte d’analisi d’estats comptables
1.2. Demanda d’analisi d’estats comptables
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1.3. Oferta d'informacié de les empreses

1.4. Metodologia per a I'analisi d’estats comptables

1.5. Instruments per a I'analisi d’estats comptables

Tema 2. Analisi de la situacio financera a curt termini

2.1. Objectius de 'analisi financera a curt termini

2.2. Fons de Maniobra o Capital Corrent

2.3. Ratios de Solvencia

2.4. Ratios de rotacié dels components del capital corrent
2.4.1. Ratio de rotaci6 dels clients (termini de cobrament)
2.4.2 Ratio de rotacié dels proveidors (termini de pagament)
2.4.3 Ratio de rotaci6 d’existéncies

2.5. Periode mig de maduracié de I'empresa

Tema 3. Analisi de la situacio financera a llarg termini

3.1. Objectius de I'analisi financera a llarg termini

3.2. Estudi de 'estructura econdomica

3.3. Estudi de l'estructura financera

Tema 4. Analisi economica o del compte de resultats

4.1. Objectius de I'analisi econdmica o del compte de resultats

4.2. Analisi 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 econdmica o rendiment
Tema 5. Informe sobre 'andlisi d’estats financers
5.1. Recomanacions a tenir en compte

5.2. Estructura de I'informe sobre analisi d’estats comptables

AVALUACIO:

L’avaluacio de I'assignatura pretén mesurar el grau d’aprenentatge global aconseguit per I'estudiant. Tenint

en compte que aguesta és una assignatura quadrimestral, I'avaluacio consta de dues parts:

1) Examen. Val 5 punts. Part teorica: val 2 punts (examen tipus test) i part practica: val 3 punts. S’ha

aprovar. Es pot recuperar.

2) Treball d’analisi d’estats comptables. Val 5 punts.
Dates examens:

- Examen teoric 10 de marg de 2014 a les 15h

- Examen practic 17 de marg de 2014 a les 15h

Per aprovar I'assignatura i poder fer la mitjana entre I'examen i el treball cal que les dues parts estiguin

aprovades.

BIBLIOGRAFIA:

Amat, O. Analisis de Estados Financieros. Fundamentos y aplicaciones. Ediciones Gestion, 2000.

Arimany, N.; Viladecans C. Estado de Cambios en el Patrimonio Neto y Estado de Flujos de Efectivo.

Elaboracion e Interpretacion. Barcelona: Profit Editorial, 2010.
+ Canibano, L. Contabilidad. Andlisi Contable de la realidad econémica. Madrid: Piramide, 1995.
« Gay, J.M.; Goxens, M.A. Analisis de Estados Financieros. Prentice Hall.

Informe Anual de I'Empresa Catalana. Generalitat de Catalunya. Departament d’Economia i Finances.

Direccié General de Programacié Economica.

Martinez Garcia, F.J. Andlisis de Estados Financieros. Comentarios y ejercicios. Piramide.

Pla general de comptabilitat 2007.

Pla general de comptabilitat de la petita i mitjana empresa 2007.
+ Urias Valiente, J. Analisis de Estados Financieros. McGraw Hill.
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Analisi del Consumidor

Obligatoria
Segon
Crédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

+ Ignasi Coll Parra

OBJECTIUS:

En un entorn canviant i turbulent com Il'actual, la planificacié estratégica de marqueting s’ha convertit en
condicié imprescindible per a la supervivéncia de les empreses.

Una de les activitats fonamentals d’'aquesta planificacio rau en [l'analisi estratégica del mercat |,
especificament, del consumidor, peca clau en aquelles empreses orientades al marqueting.

L'analisi dels factors o variables de I'entorn de I'empresa, juntament amb el coneixement derivat de la
investigacié dels processos de consum, proveiran el gestor de marqueting de la informacié necessaria per
dissenyar les politiques comercials més optimes i efectives.

En aquest context, I'assignatura d’analisi del consum ofereix una aproximacié a I'analisi i aprofundiment de
la societat actual, fonamentada en el consum com a model productiu i cultural i, donada la seva importancia
en les estrategies empresarials, queda justificat I'interés del seu estudi.

Des d'aquesta perspectiva, es planteja reflexionar, amb una aproximacié multidisciplinar, a I'entorn de les
implicacions psicosociologiques dels processos de compra i Us de béns i serveis, atenent les variables, tant
externes com internes, que influeixen els processos de decisi6 de l'individu com a consumidor, aixi com
dotar I'alumne dels elements d’analisi que li permetin obtenir uns coneixements generals i critics d’aquest
fenomen.

S’introduira l'estudiant en el coneixement dels processos i estructures socials i culturals (els valors,
I'estratificacié social, els grups de referéncia...), aixi com dels factors i processos interns o psicologics del
consumidor (motivacions i necessitats, percepcio, personalitat, processos d’'aprenentatge...) presents en les
conductes de compra i consum.

CONTINGUTS:

Bloc I: Introduccio a I'estudi del consum

Tema 1: El fenomen del consum: conceptes basics

1.1 Introducci6 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 I'estratégia de marqueting

2.1 Definicié del comportament del consumidor

2.2 Objectius de I'estudi del consumidor

2.3 Beneficis de I'estudi del consumidor

2.4 Caracteristiques del comportament del consumidor

2.5 Aspectes a considerar en I'estudi del consumidor: les dimensions involucrades en la compra, les fases i
activitats del procés de compra i els condicionants externs i interns a 'individu
Tema 3: La segmentacid del mercat

3.1 Justificacio de la segmentacio del mercat

3.2 Definici6

3.3 Beneficis i inconvenients de la segmentacid
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3.4 Requisits de la segmentacio

3.5 Procés de segmentacié

3.6 Tipus d'estratégia de segmentacio

3.7 Criteris de segmentacio

Tema 4: Tendéncies en el comportament del consumidor

4.1 Tendéncies de la despesa domeéstica

4.2 Tendéncies culturals emergents

Bloc II: L'entorn i les influencies externes del comportament del consumidor

Tema 5: Variables a I'entorn de la demanda

5.1 Factors sociodemografics

5.2 Factors economics

5.3 Factors politics i legals

5.4 Factors culturals

5.5 Factors tecnologics

5.6 Factors mediambientals

Tema 6: La cultura

6.1. Definicié i caracteristiques de la cultura

6.2. Els components de la cultura: llenguatge, simbols, valors, normes i rols

6.3. Tendéncies culturals i la seva analisi

6.4. Cultura i estratégia de marqueting

6.5. Aspectes subculturals del comportament del consumidor

Tema 7: L'estratificacio social: les classes socials i els estils de vida

7.1. Conceptualitzaci6 i caracteristiques de I'estratificacio social

7.2. Dimensions de la classe social

7.3. Mesura de les classes socials

7.4. Aplicacions del concepte de classe a l'analisi del comportament de consum: actitud davant I'estalvi,
relacié amb l'adquisici6 dels productes...

Tema 8: Els grups socials i I'analisi de la unitat familiar

8.1. Definici6 de grup i variables associades

8.2. Les funcions del grup i relacié amb el consum

8.3. L'estructura de grup: estatus, rol i normes de conducta

8.4. Interaccio social i influencia interpersonal. La figura del lider, perfil i funcié a I'ambit del consum
8.5. Tipus de grups: pertinenca vs. referéncia, formals vs. informals, primaris vs. secundaris
8.6. La familia com a unitat de consum: els cicles de vida familiar, rols dels membres i decisions col-lectives
Bloc Ill: Les variables psicologiques del comportament del consumidor

Tema 9: Necessitats i motivacions del consumidor

9.1. Introducci6 a I'estudi de les necessitats. Les aportacions de la psicologia

9.2. Necessitats i marqueting

9.3. Conceptes basics: necessitats, motivacions i desigs del consumidor

9.4. Classificacio i aproximacions teoriques al concepte de necessitat

9.5. La investigacié motivacional

Tema 10: La percepcié del consumidor: El processament de la informacio

10.1 Naturalesa de la percepcio

10.2 Procés perceptual

10.3 Principis de la Gestalt i aplicaci6 al marqueting i la publicitat, envasos, logotips...
10.4 Investigaci6 aplicada

Tema 11: Personalitat i comportament del consumidor

11.1 Objectius de I'estudi de la personalitat

11.2 Definicid i caracteristiques de la personalitat i autoconcepte

11.3 Teories sobre la personalitat

11.4 Personalitat, autoconcepte i marqueting

Tema 12: Processos d’aprenentage

12.1 Definicié i caracteristiques de I'aprenentatge

12.2 Procés basic de I'aprenentatge

12.3 Tipus d'aprenentatge

12.4 Models del consumidor basats en I'aprenentatge: el conductisme i I'aprenentatge cognitiu
12.5 Aplicacions dels processos de I'aprenentatge al marqueting

Tema 13: La memoria
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13.1 Definici6 i models

13.2 Estructures de memoria: Les memories sensorials, la memoria a curt termini (MCP) i la memoria a llarg
termini (MLP)

13.3 Repetici6 i oblit

Tema 14: Les actituds

14.1 Concepte d’actitud

14.2 Estructura multifactorial de I'actitud: cognicié, emocié i conducta
14.3 Caracteristiques de les actituds

14.4 Models actitudinals

14.5 Mesura de les actituds

14.6 Marqueting i canvi de les actituds

AVALUACIO:

L’objectiu basic del sistema d’avaluaci6 continuada és recollir I'evolucié de I'alumne al llarg del curs.

Les diferents parts de que consta I'avaluacio global de I'assignatura (examens, treball i practiques)
s’han d’aprovar de forma independent. Aixi, si qualsevol de les parts no es lliura 0 supera en una
primera convocatoria, I'alumne I'haura d’aprovar en la segiient.

Els credits teorics s'avaluaran mitjangcant dos examens parcials —imprescindibles per aprovar
'assignatura—, on es combinaran (aproximadament a parts proporcionals) preguntes tipus test amb
preguntes de desenvolupament. Els continguts dels examens inclouran tant els apunts de classe com el
dossier de I'assignatura. Les proves tindran una durada estimada de 2 hores.

- El pes de les dues proves teoriques sobre la nota final és d'un 40%.

- La valoraci6 dels credits practics es basara, d’'una banda, en la realitzacio i presentacié (en suport escrit
i digital) d’'un projecte de recerca que equivaldra al 40% de la nota. Del treball es valorara la
presentacio, la correccié de l'estil, I'organitzacié de I'exposicio, I'adequacidé dels continguts teorics, el
plantejament dels objectius o hipotesis de treball, i la profunditat dels resultats i recomanacions. Com en
el cas de les proves teodriques, I'alumne I'ha de lliurar i aprovar obligatoriament per tal de superar
l'assignatura.

D’altra banda, en la configuracié 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:

+ Alonso, L.E.; Conde, F. Historia del consumo en Espafia: Una aproximacién a sus origenes y primer
desarrollo. Madrid: Debate, 1994 (capitol 2).

+ Alonso Rivas, Javier (2000): Comportamiento del Consumidor. Madrid: ESIC.
Alvarez Alvarez, J.L. Los comportamientos econémicos de los espafioles: consumo y ahorro, Madrid:
Centro de Investigaciones Sociol6gicas, Coleccién 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 edicio. (Ultim capitol:
“Conclusion: hacia una definicién del consumo”).

+ Bocock, R. El consumo. Madrid: Talasa, 1995.

- Borras Catala, V. El consumo, un analisis sociolégico. La estructura del consumo y los grupos sociales
en la region metropolitana de Barcelona. Barcelona: Cedecs, 1998 (capitol 1).
Bourdieu, P. La distincién: Criterio y bases sociales del gusto. Madrid. Taurus, 1988 (capitol:
“Conclusion: clases y enclasamientos”, pag. 478-495).
Conde, F.; Alonso L.E. "Crisis y transformacién de las sociedades de consumo: de los modelos
nacionales al modelo glocal". A: Estudios sobre Consumo, 36, pag. 13-27, 1996a.
Dubois, Bernar; Rovira Celma, Alex. Comportamiento del consumidor y marketing. Ed. Prentice Hall,
1998.
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Leon, J.L.; Olabarria, E. Conducta del consumidor y marketing. Bilbao: Deusto, 1991 (cap. 2, 3i 4).
Featherstone, M. Cultura de consumo y posmodernismo. Buenos Aires: Amorrortu, 2000.

Lipovetsky, G. El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas. Barcelona:
Anagrama, 1998.

Hawkins, Del I.; Roger J. Best; Kenneth A. Coney (1994): Comportamiento del Consumidor.
Repercusiones en la Estrategia de Marketing. Ed. Addison-Wesley Iberoamericana.

« 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:
WWW.CONsumo-inc.es

« Loudon, David L.; Albert J. Della Bitta (1995): Comportamiento del Consumidor. Conceptos y
Aplicaciones. Ed. McGraw-Hill.

Mdgica, J.M.; Ruiz de Maya, S. (1997): EI Comportamiento del Consumidor. Barcelona: Ariel,
O’Shaughnessy, John (1992): Explaining Buyer Behavior. Central Concepts and Philosophy of Science
Issues. Ed. Oxford University Press.

Peter, J. Paul; Jerry C. Olson (1990): Consumer Behavior and Marketing Strategy. Ed. Irwin. Second
Edition.

Quintanilla, Ismael (2002): Psicologia del Consumidor, Madrid: ESIC.

+ Rebollo Arévalo, A. La estructura del consumo en Espafia, Madrid: Ministerio de Sanidad y
Consumo/Instituto Nacional de Consumo, 2001, 2a edicié ampliada i revisada [També disponible a Internet:
WWWw.consumo-inc.es.

Ritzer, George La McDonalizacion de la sociedad, Barcelona: Ariel, 1996.
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. Mexic:
Prentice-Hall. Tercera edicio.

« Solomon, M.R. (1997): Comportamiento del Consumidor. Ed. Prentice-Hall, tercera edicion.

Solomon, M.R.; G. Bamossy; S. Askegaard (1999): Consumer Behavior. A European Perspective.
Prentice-Hall.

Veblen, Th. Teoria de la clase ociosa, Méxic, D. F: Fondo de Cultura Econdmica, 1974.

Wilkie, William L. (1990): Consumer Behavior. Ed. John Wiley and Sons. Second Edition.
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Angles Aplicat al Marqueting |

Formaci6 Basica
Segon
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

Anna M. Masferrer Giralt
M. Angels Pinyana Garriga

OBJECTIUS:

L'assignatura familiaritza els alumnes amb I'is de la llengua anglesa en un context professional. Les arees
estudiades a classe estaran relacionades amb I'ambit de marqueting, i es posaran en practica els
coneixements adquirits en les altres assignatures del Grau de Marqueting.

La principal area d’habilitat que es treballara a classe sera presentations, i en acabar Anglés Aplicat al
Marqueting 1 els estudiants hauran fet almenys una presentacié sobre un tema relacionat amb marqueting.
La gramatica estudiada durant el curs sera de nivell intermedi, i s'introduird vocabulari especific per cobrir
les necessitats professionals dels alumnes.

Ser capagc de transmetre informacid, idees, problemes i solucions a un public especialitzat i no especialitzat.
Desenvolupar les habilitats d’aprenentatge necessaries per emprendre estudis posteriors amb un grau alt
d’autonomia.

Tenir habilitat en 1?0s de la informacid: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informacio
eficagcment.

Tenir destresa per a utilitzar satisfactoriament i amb finalitats academiques 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.

AVALUACIO:

L'avaluacio del curs sera continua i consistira en: proves parcials de gramatica i vocabulari, almenys una
presentacio, i proves de listening, speaking, reading and writing. Donat el sistema d’avaluacio, I'assisténcia a
classe és obligatoria
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BIBLIOGRAFIA:

Mann, Malcolm; Taylore-Knowles, Steve. Destination B2: Grammar and Vocabulary. Macmillan, 2012.
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Fonaments de la Comunicacié Empresarial

Formaci6 Basica
Segon
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

- Irene Colom Valls

OBJECTIUS:

- La comunicacié empresarial ens permet crear la cultura de I'organitzacio.

+ Les eines de gestio de la comunicacio les hem d’adaptar a les necessitats de comunicar que tingui
'empresa en cada moment.

- Treballarem conceptes basics de les relacions publiques identificarem la relacié entre empresa i pablics.

- ldentificarem els processos de relacié entre les organitzacions i els seus publics.

- Analitzarem les eines, canals i recursos de comunicaci6 de les empreses.

Tenir capacitat per aplicar els coneixements teorics, les habilitats i els instruments de comunicacié per
establir una estratégia integral de comunicacié de I?empresa o organitzacio.

Tenir capacitat per aplicar els coneixements teorics, les habilitats i els instruments adequats per a la creacié
de valor de marca i d?imatge corporativa.

Tenir capacitat per la direcci6 i gestié de la comunicacié empresarial i corporativa.

Ser capag de dissenyar i desplegar iniciatives de comunicacié de marqueting amb una visio integral.

CONTINGUTS:

- Tema 1- La comunicacié empresarial: organitzacié i comunicacio.
- Tema 2- Origens i consolidacié de les relacions publiques.

- Tema 3- Tecniques de comunicacio.

- Tema 4- Planificacié de la comunicaci6.

AVALUACIO:

- EI 40% prova teorica, el 20% practiques i el 40% restant s'obtindra d’'un treball de I'assignatura al final
del quadrimestre (pla de comunicacid).

- La presentaci6 dels treballs és obligatoria per poder accedir a la realitzacié de la prova teorica.

- Per poder aprovar 'assignatura i fer la mitjana, cal aprovar la prova teorica, les practiques i el treball de
I'assignatura. No es fara la mitjana si no s’aprova la part teorica.

« En cas de que no s’entreguin les practiques en el dia assenyalat sera igual a tenir un 0.
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BIBLIOGRAFIA:

ADECEC (2003). 40 Exitos en comunicacion. Madrid: Pearson-Prentice Hall.
Arceo Vacas, José Luis (1999). Tratado de la publicidad y de las relaciones publicas. Madrid: ICIE.
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Régim Juridic del Marquéting i la Comunicacio

Formaci6 Basica
Segon
Creédits: 6.00

Llengua d'imparticié:; Catala

PROFESSORAT

- Miquel Genis Serra

OBJECTIUS:

L'objectiu principal de I'assignatura es situar els alumnes en el marc juridic on han de desenvolupar la seva
tasca professional a I'ambit del marqueting i la comunicacié empresarial.

L’assignatura pretén en primer lloc introduir I'alumnat en I'estudi dels aspectes basics relatius a I'empresari
individual i social i tractar seguidament aspectes més especifics relatius a la proteccié de l'activitat i de
I'organitzacio empresarial amb estudi de les patents i dels signes distintius de I'empresa i el dret de la
competencia i també de la legislacio relativa al dret dels consumidors i usuaris. A l'ambit de les
comunicacions s’aprofundira en I'estudi de la legislacié relativa a les comunicacions comercials en general
(Llei General de Publicitat i LLei de Competencia Deslleial) i a la comunicacié audiovisual en particular.
També es pretén proporcionar als estudiants coneixements basics dels aspectes legals de I'aplicacio de les
noves tecnologies a I'ambit empresarial en general i comunicatiu en particular tenint en compte sobretot la
incidencia de les xarxes socials, especialment pel que fa a la contractaci6 i a les comunicacions
electroniques, la proteccié de dades de caracter 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 resolucio
alternativa de conflictes, amb especial estudi del sistema d’autoregulacio.

En definitiva, es tracta que I'estudiant, en acabar el Grau en Marqueting i Comunicacié Empresarial i
integrar-se en el mon laboral en general o empresarial en particular, pugui aplicar amb tota naturalitat els
coneixements adquirits en la matéria en benefici de la seva praxi professional.

Tenir capacitat d?analisi i de sintesi.

Posseir capacitat per a la comunicacié oral i escrita a les llengties propies 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 multidisciplinaria.

Posseir habilitats per a treballar en un context internacional.

Tenir un compromis étic a les actuacions professionals, respectant els principis i valors democratics.

Tenir capacitat per valorar criticament diferents situacions empresarials i per gestionar amb eficacia i
eficiencia una empresa o organitzacio.

Tenir capacitat de lideratge en el procés de presa de decisions estrategiques en general, i especialment les
relacionades amb el marqueting i la comunicacio.

CONTINGUTS:

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

Bloc Il.- La protecci6 de I'activitat i de I'organitzacié empresarial

- Tema 1.- La proteccio de les creacions industrials, de la innovacié tecnologica i de la propietat
intel-lectual (el sistema de patents i la tutela dels signes distintius)
« Tema 2.- El dret de la competéncia

Bloc lll.- El dret dels consumidors i usuaris

+ Tema 1.- Régim juridic

- Tema 2.- Questions prévies: objecte i ambit d'aplicacio

- Tema 3.- Els contractes amb consumidors i usuaris

+ Tema 4.- Els sistemes alternatius de resolucio de conflictes

Bloc IV.- Les comunicacions comercials

- Tema 1.- QUestions prévies: el régim juridic 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-licita

+ Tema 6.- La publicitat contraria a les normatives especials

« Tema 7.- La comunicaci6 audiovisual

Bloc V.- Aspectes legals de I'aplicacid de les noves tecnologies a I'ambit de la comunicacio

- Tema 1.- El comerg electronic i les comunicacions electroniques
- Tema 2.- Aplicacié de la normativa de proteccio de dades
+ Tema 3.- Les marques, els noms de domini i les pagines web

AVALUACIO:

L’avaluacio estara en relacio directa amb la participacid activa de I'estudiant en el seguiment del curs en la
forma exposada a la metodologia, de manera que es fara una avaluacié continua, amb un seguiment
personalitzat de I'alumne per tal d’assesorar i tutoritzar la seva implicacié amb la assignatura.

Es a dir, 'avaluaci6 sera continuada i vinculada a la intensitat de la participaci6é activa de I'estudiant, de la
seva implicacié i del grau dinteractivitat, perd també de la seva participacié directa en la realitzacid
d’'aportacions, confecci6 de treballs, comentaris i casos que, per iniciativa propia o a proposta del professor,
hagi realitzat, i també en la superaci6 dels controls que es proposin.

La qualificacio final de la assignatura s’obtindra mitjancant I'excel-léncia en els seguents items:

- Assisténcia a classe i a les tutories programades

« Actitud personal

- Participaci6 activa a classe i al campus virtual

+ Implicaci6 en la assigntura

- Realitzacié d'aportacions, presentacions, treballs, casos i comentaris
- Resolucio dels controls plantejats

El métode intenta afavorir que l'estudiant assumeixi els continguts sense necessitat d’'un examen

convencional, mitjancant el seu esfor¢ personal i sobretot amb la seva la implicacié. Per tant, no hi ha
examen de la assignatura.
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Tendéncies Actuals del Marqueting

Obligatoria
Segon
Crédits: 3.00

Llengua d'imparticié:; Catala

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 mas peso y debe que ser escuchada mediante el uso de diversas técnicas.

La atencién 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 mas, relevando que los consumidores
utilizan las redes sociales para recomendar o no un determinado producto o servicio.

Tenir capacitat d?analisi i de sintesi.

Tenir capacitat d?organitzacio i planificacio.

Tenir habilitat en 1?0s de la informacié: buscar, analitzar, seleccionar, organitzar i utilitzar la informacio
eficagment.

Tenir capacitat per a realitzar exposicions raonades i coherents.

Saber comprendre i ser capa¢ de transmetre la importancia de que I?empresa/organitzacié s?orienti al
mercat i a la relacié amb el client.

CONTINGUTS:

1. Nuevas tendencias del MKT
1.1. Introduccion
1.1.1. Marketing 3.0
1.1.2. Participacion y marketing de colaboracion
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 relacion
1.6. Los nuevos competidores
1.7. Las nuevas oportunidades
1.7.1. Oportunidad o amenaza, cuestion de tiempo
1.8. El nuevo consumidor digital
2. Tipos de estrategia digital
2.1. Digitalizar lo fisico
2.1.1. Captacion de clientes on-line
2.1.2. Fidelizacién de clientes on-line
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2.1.3. De la revista al boletin o newsletter
2.2. Desvirtualizar lo digital
2.3. Gestion de la reputacién on-line
2.3.1. Online Reputation Management
2.3.2. Vigilancia competitiva
2.4. CRM Social
2.5.CEM
3. Configuracion 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. Dinamizacion de una comunidad
3.4. Twitter
3.4.1. Técticas avanzadas de construccién 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 gestion de marca
3.7.2. Puntos clave de las aplicaciones moéviles
3.8. Mundos de realidad virtual y Advergaming
3.8.1.Definicién y aspectos basicos
3.8.2. Efectos
3.9. Video Marketing
3.9.1.YouTube
3.9.2. Tipolgia de anuncios en YouTube
3.1. Marketing Viral y Buzz marketing
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AVALUACIO:

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